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 المتجر الإلكتروني على اختيار العلامة التجارية لدىأثر خصائص 
 متاجر التسوق الإلكترونية العاملة في الأردن

 إعداد: رامي سليم عمر عمر 
 إشراف: الدكتور سمير موسى الجبالي

 الملخص

العلامة  اختيار لكتروني علىلإأثر خصائص المتجر االتعرف على هدفت هذه الدراسة إلى 
( 111)الدراسة عينة  حيث تضمنت، في الأردنالعاملة  التسوق الإلكترونية متاجرلدى التجارية 

الذين تعاملو مع المتاجر الالكترونية من طلاب الجامعات الخاصة الأردنية في مدينة مستجيبا  من 
المشمولة بالدراسة، وقد اعتمد الباحث على جمع البيانات من خلال الاستبانة التي تم عمان 

استخدام تم كما اتبع الباحث في إجراء الدراسة الأسلوب الوصفي التحليلي الدراسة، و تصميمها لهذه 
 .لتحليل بيانات الدراسةSPSS V.20   البرنامج الإحصائي

المتاجر بعاد دلالة إحصائية لأ ووجود أثر ذوتوصلت الدراسة إلى عدد من النتائج أبرزها، 
 الإلكتروني، الدفع المعلومات، أمن البيانات، تكامل الاستخدام، سهولة المحتوى،الالكترونية )

 ومفضلة(.على اختيار العلامة )كونها مميزه وذات موثوقية ( البيع مابعد خدمات
 منها: وفي ضوء النتائج التي توصلت إليها الدراسة، قدم الباحث مجموعة من التوصيات

 الصور، مثل المنتج عن للشرح اساليبب عدة الالكتروني المتجر إستخدام ضرورة على التأكيد 
 الاحتفاظ على علاوة العملاء من الكثير جذب على يعمل بدوره الذي الكتابي والنص الفيديوهات،
 .الالكتروني الموقع مع المتعاملين بالعملاء

 في المنتجات عن المعلومات لمقارنة الاستخدام سهلة طرقا إعداد في تساهم برمجية حلول ايجاد
 .الالكتروني المتجر مع التعامل في الثقة يعزز مما مختلفة مواقع

توسيع نطاق العمل بالمتاجر الالكترونية وايجاد حلول تسويقية جديدة تتناسب مع نظام الاعمال فيها 
 وتعميق مفهوم اختيار العلامة التجارية لدى الزبائن.

 .الاكترونية التجارةالتجارية، العلامة  الالكتروني، اختيارمفتاحية: المتجر الكلمات ال
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Abstract 

The aim of this study is to identify the effect or The Impact of  E-Store Characteristics 

on Brand Choice for E-Shopping Stores Operating in Jordan, in this study the sample 

included (411) respondents who dealt with e-shops from students of private Jordanian 

universities in  Amman The researcher relied on data collection through the 

questionnaire designed for this study. The researcher used the descriptive analytical 

method and the statistical program SPSS V.20 was used to analyze the study data. 

The study reached a number of results، the most prominent of which is the existence of 

a statistically significant impact on the dimensions of electronic stores (content، ease of 

use، data integration، information security، electronic payment، after sales services) on 

the brand choice (being memorable, reliable and preferred) 

The results of the study give number of recommendations، including: 

 Emphasis on the need to use the online store several methods to explain the product 

such as images، videos، and written text, which in turn attracts a lot of customers and 

save the customers who deal with the website. 

Finding software's and solutions that contribute to the development of easy-to-use ways 

to compare information about products in different locations، thus enhancing confidence 

in dealing with the online store. 

Expanding to use the electronic stores، finding new marketing solutions that suit their 

business system، and deepening the concept of brand selection among customers 

Keywords: Online Store، Brand Selection، E-Commerce 
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 الفصل الأول

 خلفية الدراسة وأهميتها

 المقدمة: 1-1) )

تغير  واللاسلكية، والإتصالات السلكيةفي تقنية الإنترنت  والتطور الحاصلالنمو في ظل 

 الكترونية،إلى تجارة  لمزاولتها، فعلي من تجارة تقليدية تعتمد على مكان الناس،مفهوم التجارة لدى 

 تتخذ من شبكة الإنترنت مكانا لها. 

كثرة الإختلاف والتنوع في بعض  الملموس،فمنها الرقمي و منها  واختلفت،تعددت المنتجات 

وما الأسس التي تعينه على  ،كيف يختار المنتج ،مرهأة من جعلت المشتري في حير  المنتجات،

ومواكبة  بالمنتجات للتطور والتنوع دعاها هذا الاختلافف التجارية لشركاتل بالنسبةذلك. اما 

لا ما أن تكون او فإ الرقمية،عمال الى الأ من الاعمال التقليدية الاعمال،ع بطرق يوالتنو  العصر

 Kotler & Pfoertsch ( ،2007)تكون

 وآخر،التمييز بين منتج جعل من الصعوبة  بينها،ان التزايد في أعداد المنتجات والتشابه فيما 

قليلة في تحديد الجودة الخبرة ال من اصحابوعندما يكون المشتري  وأخرى،وعلامة تجارية 

ويسهل في  ليساعد في هذا الأمر اتللمنتج العلامة التجاريةاختيار يبرز مفهوم  المطلوبة،

يقل أهمية عن أي من  بها، لا. إن العلامة التجارية واهتمام الشركات عمليات اختيار المنتج

يجعل س ما،في عقل الزبون ممثله بعلامة تجارية  ةثابتفرسم صوره  المختلفة،عمليات التسويق 

عينة خفاقات في منتجات ملابعض إ وان حصلحتى وعلامتها التجارية منه مدافعا عن الشركة 

(Brodie، 2007 &Cretu ). 
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ن المتاجر الإلكترونية المنتشرة على الشبكة العنكبوتية تميزت بكثير من الخصائص والصفات إ

 ظهورها وأبتكرار الشراء من الموقع  مثلتت قوي،بشكل واثبات مكانتها  التي مكنتها من المنافسة

أن كلا من أمن المعلومات وسهولة  (،2009ظهرت دراسة النواجعه)أف التقييمات، في ملحوظبشكل 

بل وتصميم المواقع  في عمليات الشراء من الموقع ا كبيراله أثر كان الإستخدام للموقع التجاري 

الدفع  فكرة وتبنتالمواقع التي تعددت فيها طرق الدفع الإكتروني  امتازتو  تبعتها الخدمات. ،عينها

تمام عملياتعند الاستلام  هي من العوامل  ذكره وكل مما سبق المواقع،الشراء عن غيرها من  وا 

 .(Rouibah, 2015) العلامة التجاريةاختيار المؤثرة على 

الجديدة والمنتجات الفريدة و كنتيجة للخدمات  نحوها،المتاجر الإلكترونية جذبت الأنظار 

 والتعامل معهاتاجر الإلكترونية فأصبح الشراء والبيع بالم توفرها،والتسهيلات التي  تقدمها،التي 

فبعض عمليات الشراء تتم بدقائق معدودة دون  يذكر، في كل الاوقات ودون عناء للجميع،متاحا 

يميل للشراء عبر المتاجر  الكثيرمما جعل  جلوسه،أن يغير المشتري من مكان 

 (Rouibah, 2015).الإلكترونية

على انتشار يعتبر من الشواهد الدالة  المجتمعات،في  وانتشارها كترونيةلإلالمتاجر ا تزايد أعدادان 

 .((Kim & Benbasat, 2003كترونية في العالملإلفكرة التجارة ا

 مشكلة الدراسة: ((2-1

 سلكية،لاوالطرق الاتصالات السلكية  هتزدهر فيو  التكنولوجيا،استخدام  يتزايد فيهفي زمن 

كمكمل للمتاجر العادية في بعض  الإلكترونية المتاجرظهرت  ،الإلكترونيةالتعاملات  نطاق تسعوي

 (. 2012فارة بوأ( أخرى،حيان أالأحيان وبديلا في 
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ل بوعدم التسرع ف التكنولوجي،ظهر من يدعو إلى التقليل من شأن هذا التطور  ومن ناحية اخرى 

 دراسات بينتف الإلكترونية. من التجارةهذا النوع  والتحول الىمنح الثقه المطلقة 

(1999),Shaw & Strader وBalabanis،(2006) ,& Simintiras ,Reynolds   هناك الكثير من  نا

سمعة  فيبرزت هذه المخاوف  ،كترونيةلإلا المتاجر هلقلق من التعامل مع هذلومصادر  ،المخاوف

 الإلكتروني. الدفعالتعامل بو  ،أمن المعلومات ،الثقة بالموقعاضافة الى  ،المواقع التجاريةبعض 

كانت  المواقع،ومن خلال مقابلات غير مهيكلة تم اجراؤها مع عدد من الزبائن من مرتادي هذه 

 المتجر،وطريقة عرضها في  المعروضة بالمتجر الالكتروني الثقة بالمنتجاتتتمثل بعدم المخاوف 

 ،الإلكترونيالمتجر  عرضه محتوىغير الذي  هن المنتج الذي سيحصل عليأحيث يعتقد البعض 

جعل كبر من المخاوف مما الجزء الاالخوف من التعاملات المالية عبر المواقع الإكترونية  وكان

   المحك.على والمتاجر قع امن سمعة المو 

واهتماماته  ،إلكتروني طبيعة عمل الباحث كإداري لمتجركان ل ذكره،علاوة على ما سبق 

 ةتجارية الالكترونيالموقعه  ةوالسعي لتوثيق علام الإلكتروني،لموقعه للعلامة التجارية  ؛الشخصية

عتبار عند تأسيس متجرٍ الكتروني وجد أن هناك الكثير من الأمور التي يجب أخذها بعين الإف

 .تهإدار وحتى 

 

 

 



1 
 

 هذه الدراسة إلى ما يلي: تهدف الدراسة: أهداف( (3-1

 ،تكامل البيانات ،سهولة الاستخدام ،المحتوى)التعريف بمفهوم المتجر الالكتروني وخصائصه -
من خلال المراجعات في الادبيات  خدمة ما بعد البيع( ،كترونيلالدفع الإ ،أمن المعلومات

 والدراسات السابقة.
معنى العلامة  ،)تمييز العلامة التجاريةالعلامة التجارية بأبعادهااختيار  التعريف بمفهوم -

تحديد أهم الخصائص الرئيسية في المتاجر الإلكترونية و ( التجاريةتفضيل العلامة  ،التجارية
 .العلامة التجاريةاختيار على  اثرها وبيان في الأردن العاملة

الوصول لبعض التوصيات والنتائج والتي يؤمل من خلالها مساعدة المتاجر الالكترونية   -
لاختيار العلامات التجارية  في ذهن الزبون وتحسين الطرق للوصول الى علامة تجارية مرموقة

 .للمتاجر الالكترونية عينها

 الدراسة من خلال: أهمية هذه برزت:  الدراسة هميةأ (4-1)   

  العلمية: الأهمية1. 

 ندرة وقلةهناك  لأنو  والتطبيقية، العلمية البحوث مجالات فيالدراسة أن تكون مرجعا مهما  هذهسعت 

 التجارية،العلامة  وعلاقتها باختيار الإلكتروني،في الدراسات العربية المتعلقة بخصائص المتجر 

الربط المباشر بين خصائص المتجر الالكتروني وطرق اختيار  سعت الىالتي العربية  وشح المراجع

وبداية  العلمي،خطوة على طريق البحث أن تكون هذه الدراسة من  ينتظرحيث  التجارية،العلامات 

 .في هذا الموضوع ثراء المحتوى العربيإفي جديا جديدة تسهم  وبحوث دراسات لانطلاق

 :ةيالعمل الأهمية 2. 

وفهم توضيح  علىأصحاب المتاجر الإلكترونية  تساعدس أنها في هذه الدراسة أهمية تكمن   

مما يسهم  التجارية،العلامة اختيار وأثرها على  الإلكتروني،المتجر  بخصائصوالضعف  القوة مواطن
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 مدروسة، عبر اتخاذ قرارات والزبون،في تحسين أداء هذه المتاجر ومعالجة مصادر القلق للتاجر 

تعتبر المتاجر الإلكترونية من  تعمل على النهوض بهذه المتاجر على الصعيد التقني والإداري. حيث

وعناء  والمال، والجهد، للوقت،من توفير  ي،المحلتسعى لخدمة المجتمع  التيالمواضيع الهامة 

 جديدة،خلق فرص عمل تعمل على و  التقليدية،في المتاجر كما  والخدمات،البحث عن المنتجات 

التنقل  في تكاليفالحاصل  تخفيضال لا سيماحيث يزداد عدد الأشخاص الذين يعملون من منازلهم. و 

 للوصول للمتجر الفعلي.
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 : أنموذج الدراسة( 1-5)

 في ضوء مراجعة الباحث للدراسات السابقة ذات الصلة بمشكلة الدراسة وعناصرها، كما يلي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (:1انموذج رقم )
 تم تطوير هذا النموذج بناءا على عدد من الدراسات السابقة وكما يلي:

 الدراسة المتغير التابع الدراسة المتغير المستقل
 خصائص المتجر)

 (لإلكترونيا
 (Kotler&Keller،2016)  علامة التجارية(اختيار ال) (2009 ،)النواجعة

Dumortier.،Evans. ،Grebitus ،&  
Martin. (2017) 

Jerome Dumortier، Keith S. Evans، 
Carola  
  -    Grebitus & Pamela A. 
Martin(2017) 

(Hennig، Gwinner، Walsh & 

Gremler، (2004) 

Kalra. (2016).  

  .Verhagen، & Boter. (2005)  المحتوى

 
 تميز العلامة التجارية 

 معنى العلامة التجارية 

 تفضيل العلامة التجارية

  ((Kassim، Jailani، & Zamzuri، 2012 ستخدامسهولة الا

 Peltier، Zahay& Krishen. (2013) تكامل البيانات

    .Pilík.،& Juřičková. (2016) المعلوماتأمن 

    Aljabaly،& Alfarsi (2017) الدفع الإلكتروني

  .Ahmad & Mohsin Butt. (2012) خدمات ما بعد البيع

 Borchardt، Souza، Pereira، & Viegas 

(2018). 

 

  

 المتجر خصائص

                                                                          الإلكتروني

 الاستخدام سهولة

 المحتوى

 تكامل البيانات

 لمعلوماتامن أ 

 الدفع الإلكتروني

 خدمات ما بعد البيع

 التجارية العلامةاختيار

 العلامة تميز)

 موثقية التجارية،

 التجارية، العلامة

 العلامة تفضيل

 (التجارية

H01 

H01.1 

H01.2 

H01.5 

 

H01.4 

H01.3 

H01.6 
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 :وفرضياتها سئلة الدراسةأ (6-1)

 السؤال الرئيسي للدراسة :

كترونية لالعلامة التجارية لدى المتاجر الإ اختيار كتروني علىلأثر لخصائص المتجر الإ هل يوجد 

 ردن؟العاملة  في الأ

 تيه:لآوينبثق من هذا السؤال الاسئلة الفرعية ا

 السؤال الفرعي الأول : 

 .الإلكترونيةالعلامة التجارية في المتاجر  اختيار هل يوجد أثر لمحتوى المتجر الإلكتروني على

 السؤال الفرعي الثاني : 

العلامة التجارية في المتاجر  اختيارالإلكتروني على  هل يوجد أثر لسهولة الاستخدام للمتجر

 الإلكترونية.

 الثالث :السؤال الفرعي 

العلامة التجارية في المتاجر  اختيار لمتجر الإلكتروني علىفي اهل يوجد أثر لتكامل البيانات 

 .الإلكترونية

 السؤال الفرعي الرابع :

العلامة التجارية في المتاجر  اختيارهل يوجد أثر لأمن المعلومات في المتجر الإلكتروني على  

 .الإلكترونية
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  الخامس:السؤال الفرعي 

هل يوجد أثر للدفع الإلكتروني في المتجر الإلكتروني على اختيار العلامة التجارية في المتاجر 

  الإلكترونية.

 السادس:السؤال الفرعي 

هل يوجد أثر لخدمات ما بعد البيع في المتجر الإلكتروني على اختيار العلامة التجارية في 

 .المتاجر الإلكترونية

 الدراسة:فرضيات   

بعاده أكتروني بل: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لخصائص المتجر الإ (H01)الفرضية الرئيسه 

خدمات مابعد  ،كترونيلالدفع الإ ،أمن المعلومات ،تكامل البيانات ،ستخدامالاسهولة  ،ى)المحتو 

 ،معنى العلامة التجارية ،تمييز العلامة التجاريةبعادها)أالعلامة التجارية ب اختيارلى عالبيع( 

 .α≤0.05( عند مستوى دلالة إحصائية تفضيل العلامة التجارية

 ويتفرع من هذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية:

(H01.1لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمحتوى المتجر الإلكتروني على :) العلامة  اختيار

 .ردنكترونية العاملة في الألالإ متاجرلدى ال α≤0.05 التجارية عند مستوى دلالة إحصائية

(H01.2لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لسهولة استخدام المتجر الإ :)اختياركتروني على ل 

في  الإلكترونية العاملةلدى المتاجر  α≤0.05العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية 

 .ردنالأ
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(H01.3 لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتكامل :)العلامة  اختيار كتروني علىلبيانات المتجر الإ

 .ردنكترونية  العاملة في الألدى المتاجر الإل  α≤0.05 التجارية عند مستوى دلالة إحصائية

(H01.4):  على اختياركتروني لالمتجر الإ في معلوماتالمن ثر ذو دلالة إحصائية لأألا يوجد 

في  الإلكترونية العاملةلدى المتاجر  α≤0.05 العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية

  .ردنالأ

(H01.5 لا يوجد :)اختياركتروني على لكتروني في المتجر الإلثر ذو دلالة إحصائية للدفع الإأ 

 يف الإلكترونية العاملةلدى المتاجر  α≤0.05 العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية

 .ردنالأ

(H01.6 لا يوجد: )كتروني على لدلالة إحصائية لخدمات ما بعد البيع لدى المتجر الإثر ذو أ

كترونية العاملة في للدى المتاجر الإ α≤0.05 العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية اختيار

  .ردنالأ

  الدراسة:حدود ( 7-1)

 لمحيث  فقط،هذه الدراسة على المتاجر الإلكترونية العاملة في الأردن  اجريت المكانية:الحدود 

 .االتقليديةأو المتاجر ردن هذه الدراسة المتاجر غير العاملة في الأ تشمل

 .2019هذه الدراسة خلال الربع الأول من عام  طبقتالحدود الزمانية: 

 المحتوى،بعاده )أكتروني بلالإ أثر خصائص المتجربقياس هذه الدراسة  قامت الحدود العلمية:

خدمة ما بعد البيع( على  الإلكتروني،الدفع  المعلومات،أمن  البيانات،تكامل  الاستخدام،سهولة 
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 (تفضيل العلامة التجارية التجارية،معنى العلامة  التجارية،مييز العلامة ت)اختيار العلامة التجارية 

غير التي ذكرت  - حيث تم تجاهل الأبعاد الأردن،في  العاملةكتروني للدى متاجر التسوق الإ

 التي من الممكن أن تؤثر على العلامة التجارية. -سابقا

من طلاب الجامعات الخاصة  : عملاء المتاجر الإلكترونية العاملة في الاردنالحدود البشرية

 الدراسة.رغبتهم في اجراء هذه  أبدواوالذين عمان بمدينة 

 :الدراسة محددات( 8-1)

المتاح لاتمام هذه  لمحدودية الوقتوذلك  البيانات،داة واحدة لجمع أستبانة كعلى الإالدراسة  اعتماد

كترونية غير العاملة في الأردن لعدم إمكانية تعميم نتائج هذه الدراسة على المتاجر الإو  .الدراسة

الجامعات الاردنية الخاصة  على عينة من زبائن المتاجر الإلكترونية في اقتصرتكون هذه الدراسة 

سرعة  في اتالباحث صعوب واجهت الدراسة. استعدادا للإستجابة لهذه ابدتوالتي  بعمان،

الاجراءات بعض البطئ في اضافة الى  المستخدمين في هذه الدراسة بعض الإستجابة من قبل

 .لتسهيل مهمة جمع البياناتالمعنية الادارية في الجامعات 

 جرائية :الدراسة وتعريفاتها الإ (  مصطلحات9-1)

 : و المتجر الإفتراضيأكتروني لالمتجر الإ 

كما هو في المحلات  -ليس له كيان مادي  الإنترنت،على شبكة  و مكان رقميأهو موقع 

طلاع على ويتم من خلاله التصفح والإ - عتياديةالمتواجدة في الأسواق التجارية الإ والمتاجر

الدفع و ، تمام عمليات البيع والشراءوا   ،سعارهامقارنة أ ،والتعرف على مواصفاتها ،المنتجات

 .(Strader &Shaw, 1997) قاء البائع والزبونة لالتدون الحاج ،كترونيلالإ
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  إجرائيا:ولغايات هذه الدراسة يمكن تعريف المتجر الإكتروني 

 والشراء،هي تلك البرمجيات بكافة جوانبها التقنية والإدارية التي يكون غايتها تحقيق عمليات البيع 

 وقت،ي أواتمام تلك العمليات في  الخصوصية،الحفاظ على و  بالمال، السلع، أو تبادل الخدمات

شراء وحتى الدفع مراحل وعمليات البيع وال والمشتري بكافة لتقاء حقيقي بين البائعالى إدون الحاجة 

 والتوصيل.

 العلامة التجارية: اختيار

قتران الخطي، بالاو التي يمكن تمثيلها بيانيا ورياضيا  التجارية والعلامات الانطباع عن الرموزهي 

الأشكال  الذاكرة وكونها لا تمحى من الأرقام،  والحروف، الأسماء، الأشخاص، بالكلمات،لاسيما 

والرسومات أو  الألواناضافة الى  الزبون،تكون مفضلة ومحببة لدى بحيث  السلع، بها التي تميز

 معينة سلع أو خدمات واختيار والتي تستعمل لتمييز مركبة،كانت بمفردها أو أ سواء الصور،

 عالية وتكون مفضلة وذات موثوقيةعن سلع وخدمات غيره بسهولة شخص طبيعي أو معنوي ل

2016) ,( Kotler & Keller ,2005),Yu & Tai,Lu  ,Lin) 

  إجرائيا:العلامة التجارية اختيار ولغايات هذة الدراسة يمكن تعريف 

 معينه،على معايير  يرتكز اجتماعي،م يتقي مبني على التجارية،و انطباع حول العلامة أبأنها رأي  

و أ ةسلع سواء كانت اختيارها،وتساعد بطريقة  علامة معينةتفضيل عطاء الحكم على إتمكن من 

 تعتمد على الاستماع والتحليل. ةقياس للرأي ومرجعي ةالى أدا خدمة، ونحتاجحتى 
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 الفصل الثاني

 الإطار النظري والدراسات السابقة

 ( تمهيد : 1-2)

يحث الذي  هذا التغيير التغيير،فإنها كلمة  ،الحديثة عمالالأإن كان هنالك كلمة تصف مفهوم 

بل  السوق،في  المنافسةمن أجل  البحث والتطوير في من الوقت والجهدعلى بذل الكثير  الشركات

منها الالكترونية  ولا سيما ،واعمالها متاجرها وتدعيم السوقية،الحصة على  المحافظةعلى و 

 (.2013 ،السامرائي)

تم استبدالها  التقنية،مع تطور  وبالبيروقراطية،بالمركزية  الأعمال التي كانت قديما تتصفإن 

اعداد وقته بقراءة الأوراق و جل يقضي  لنفالمدير  والتقنية، بالأعمال التي تعتمد على المعرفة

 (. 2010،)ابو فارهبكل هذا امهتمساهمت التكنولوجيا بلإفقد  التقارير،

ونتيجة لهذا  كبير،بتسارع  المتاجر الإلكترونية التي تنتشر هتمام بالأعمال والإ الضروي مناصبح 

والبحث لتعزيزها وتطويرها  متجر،لا بد من دراسة عوامل النجاح والقوه في كل  أضحىالانتشار 

 .((Liu, Li & Li, 2014 علاجهاو النوع من المتاجر  والوهن لهذا الضعفعن أسباب 

لتحقيق  المتخصصة،في الأدبيات  عرضه سيتم تناول خصائص متغيرات الدراسة من خلال ما تم

 جزئين:في هذة الدراسة سيتم تناول الموضوع مجزءا الى  النظري،صياغة الإطار 

التجارية من حيث المفهوم والمصطلحات  واختيار العلامةولا: الإطار النظري للمتجر الإلكتروني أ 

 والأبعاد.والأهمية 
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 سة عما سبقها.ثانيا : مراجعة لما ورد في الدراسات السابقة وتحديد ما تتميز به الدرا

 :نبذة عن التجارة الالكترونية ((2-2

لحياة في المجتمعات لالاساسية والمظاهر  السمات تكوينفي  رئيسيا دوراالتجارة  تلعب

نسان ياكل ما يزرع ويلبس الإ استمرو  والبدائية،على البساطة  ةلبقيت الحياالتجارة  فبدون لانسانية،ا

 العيش، ورغدنسان لازادت الرفاهية لتطور حال البشر و  ةالتجار  ظهرت ماوعند .يداه تصنعما 

2016) ,Ding)  

تاريخ  في نقلة نوعيةالقى بظلاله لعمل التطور السريع في علوم الاتصالات السلكية والاسلكية  ان

المتعه المادية والمعنوية في  تنوعتالتجارة بتطور  الالكترونية.البشرية في نظام الاعمال والتجارة 

 اقتحمتالجديدة التي  المفاهيماهم  الالكترونية واحدة من وتعتبر التجارة ،عامالمجتمعات بشكل 

 .1995عام في الولايات المتحدة ألامريكية  مصطلح التجارة الالكترونية برزحيث  بقوة،حياتنا 

& Ghaffari 2017) ,Choshin). 

 الالكترونية:فوائد التجارة ( (3-2

الاتجاه نحو بالانفتاح و  التجارة الاقتصادية في الأونة الأخيرة وتميزت النشاطاتزاد النمو في لقد 

، تمام الكثير من النشاطات التجاريةالاعتماد على التقنيات الحديثة والاتصالات لإزيادة و  ،العولمة

برزت حيث نتيجة التطور وزيادة حدة الترابط بين الأسواق. كبيرا أثبتت بعض التجارب نجاحاقد و 

 .(Khan,2016(فوائد للتجارة الالكترونيةال يد منعدالهناك 

سرعة الاستجابة  زيادة على ساعدت التجارة الالكترونية بمفهومها الجديد في الوقت الراهن 

ذا ما و  سواء،على حد طلبات الزبائن والعملاء متل  حديثا مع طبيعة المعاملات قورنت الاعمالا 
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التجارة  حيث تعد لانجازها طويلا اتستغرق وقتالتي كانت  و الورقيةاالتقليدية  سابقا ومنها

وتوسيع نطاق الأسواق المحلية كي  الاعمال والتجارة والخدمات وسيلة فعالة للانتشارلكترونية الإ

تتصل ببعضها البعض على مستوى العالم، والتي تعمل على رفع كفاءة التسويق والخدمات على 

 Khan),(2016 مستوى العالم

من الشواهد يعتبر المراسلات البريدية والدعاية والإعلان  الاعمال ومنها تكاليففي خفيض ان الت

والذي يعتمد على تقليل  والتجارة الالكترونية من نظام الاعمال الجديد الحقيقية على الفوائد المرجوه

 .( (Nanehkaran, 2013الكلف وزيادة الفعالية من الاعمال

زيادة و  ،بشكل عام التي تواجه الشركات المشاكل اكثر تراكم المخزون من يعتبرومن ناحية اخرى 

ساهمت التجارة الاكترونية بحل لقد  ،الكليةتعمل على زيادة التكلفة كلف لاداره هذا المخزون ال

معالجة البيانات في  تخفيض الزمن الذي يستغرق عبرالسلبية  رهااهذه المشكلة والتخفيض من اث

المتاجر الالكترونية بتكلفة مُخفضة  هذه وربما جاء إنشاء ،أو المعاملات التي تتعلق بالطلبيات

تكلفة إتمام  تقليل علىوضروره حتمية ، انعكاسا ايجابيا مُقارنة   بتكلفة إنشاء المتاجر التقليدية

التجارة من الموردين  اثر مباشر يربط اطراف لها فالتجارة الالكترونية الصفقات التجارية

 .(Turban, Lee ,King, Liang& Turban,2009)  والمنافسين والعملاء حتى الشركاء

الاعمال تنظيم في الشركات والمنظمات يعتبر من الاولويات في ان توفير نظم معلومات 

نظام لتبادل  من خلالاتخاذ القرارات الإدارية و دعم لل طرقا بدورها توفرالتي الالكترونية و 

اتخاذ القرار في الوقت يعتبر القرارات. و  زاد من دقة مما المعلومات بالدقة والسرعه المطلوبة
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القدرة على الرقابة و  هاتحقيق عمل علىوال من الفرص التي وجب على المنظمات انتهازها المناسب

 .(Choshin& Ghaffari,2017) والضبط المُحاسبي

النقود الالكترونية ونظم الدفع الالكترونية ان التجارة الجديدة تطلبت تغيرا في طرق الدفع فظهرت 

الى تسهل أداء المدفوعات الدولية المترتبة على الصفقات التجارية من خلال الدفع  الذي ادى

 .Albania,2015)) خلال فترة قصيرةو عالميا 

والعمل في  للافراد،وزيادة الدخل بل ايجاد فرص للعمل الحر على نظام التجارة الالكترونية  يساعد

، وتمثل تجارة الخدمات مجالا ممكنه استثماريةتشغيليه و المشروعات الصغيرة والمتوسطة بأقل تكلفة 

كترونية المنتشره على الشبكة لفي بعض المواقع الايظهر التجارة الالكترونية كما  في خصبا

 (. (Nanehkaran,2013العنكبوتية

بعض ل البيع والشراءلهم بممارسة  لسماحاعبر  للافرادرفع المستوى المعيشي ل المستمرهالمحاولة ان

زيادة على شراء كميات أكبر.للأفراد ل مما يعطى الفرصةبأسعار أقل والمنتجات و  البضائع 

مفتاحا لنجاح  الاجتماعي والذي يعتبر لشبكات التواصلكبير الانفتاح الذي حصل من انتشار 

 محليالمستوى العلى  والخدماتالمختلفة المنتجات من إمكانية الاستفادة وزاد من  ،بعض الاعمال

كن متاحة لهم من يالتي لم واعطائهم المزيد من الفرص الدول النامية  الانفتاحشمل هذا يو  والعالمي

 تسهل التجارة الالكترونيةو  لحصول على شهادة جامعيةاضافة ل ،ما مثل فرصة تعلم مهنة ،قبل

)15Liang& Turban20 ,King ,Lee ,Turban) 
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  :كتروني ل( المتجر الإ 4-2)

 و المحل الإلكتروني :أتعريف المتجر 

بينما على الكثير من الصفات  اتمعظم التعريف واتفقت الإلكتروني،تعددت المراجع المعرفة للمتجر 

 :اتلتعاريفهذه  ونستعرض بعضفي بعض الجزئيات  اختلفت

 الإنترنت،شبكة صفحات موجود على الكتروني موقع  هو (e-store or e-shop:)المتجر الإلكتروني

وصور  من بيانات ما يحتويهيعرض  الإنترنت،بشبكة مرتبط  آلي،مخزن على جهاز حاسب 

يتم من خلاله تبادل للمنافع التجارية حيث  إلكترونية،على صفحات  بعدة اشكال ومعلومات

 (.Strader & Shaw, 1997) والخدمات

و ألإتمام نشاطات تجارية للجميع لكترونية متاحة إمكانيات إويعرف المتجر الالكتروني ايضا بانه 

لى أن تصل على الصفحات الإلكترونية للمتجر إ والخدمات من عرض المنتجاتابتداء  خدمية،

 . (2010 ،يشبكة الإنترنت)موسعبر ة تتم ضمن تعاملات محدد الزبون،و المنتج ليد أالخدمة 

من خلالة تعرض  ،على الشبكة العنكبوتية موقع نهأب ،(2011) كلا من رحماني و ديلمي عرفهاي

تمام عمليات إو  ،او المنتج يتم من خلاله  طلب الخدمةحيث  ،ئعالبضاعلى صفحاته الخدمات و و 

عمل يتمكن الزبون من  من خلال الموقع الإلكترونيو . الشراء من قبل الزبون الذي يتصفح الموقع

متابعه و  الاخرين،تجارب عن خذ فكرة أو  مختلفة،لمواقع للمنتجات في  الأسعاربين مقارنات 

  .و القيام بعملية الدفع ،حتى توصياتهم ،عجابهمإ تعليقاتهم،
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المعلومات  معرفةمن خلالها  ييستطيع المشتر  افتراضيه سواقأنها إب ،(2013عرفت السامرائي)

وتكلفة  ةبسرع ،لكترونياإالقيام بعمليات الشراء والدفع و  ،هاومدى توافر  بأسعار المنتجاتالمتعلقة 

 . ة نسبياقليل

 ،Andreasson ,Lewenhaupt ,Odlinder ,Wahlström ,Saller ,Cederblad ,Erkén &وعرفها

 ،لعرض الخدمات والمنتجاتوجدت  ،الكترونية موجودة في الفضاء السيبراني نها مواقعأب ، .(2017)

على  المتواجدةوالمنتجات  اتعروضمالوتصفح عبر بواباتها الالكترونية سمح بالدخول بحيث ت

ه لكترونيإ ت طبيعة المنتجذا كانمباشرة إ المنتج لحصول علىالدفع واو  ،الكترونيا الطلبو  ،الموقع

 ن لم يكن كذلك.إطريقة التوصيل وتحديد ا ،كالالعاب او الافلام او الاغاني مثلا

 عملياتاللتسهيل وجدت  الكترونية نها مواقعأكترونية بلعرف المتاجر الإتولغايات هذه الدراسة 

 -طرفي التبادل التجاري اء  فعليا بينلتقإتطلب تحديثة لا  ةبطريقتتم و  ،البيع و الشراء التجارية من

 ،إذا كان المنتج إلكترونيا ،وتوصيل المنتجات فورا ،ةضمن مفهموم جديد للتجار  -البائع والمشتري

  ونيا.   أو إرساله بطريقة مناسبة إن لم يكن إلكتر 

 : كترونيلهمية المتجر الإ أ( 5-2)

من خلال احتياجات كل  وللزبائن،كترونية بالنسبة للتاجر للمتاجر الإبرزت لهمية أ هناك

 وتبني بعض الحلول للمشكلات البسيطة بالنسبة للتاجر. منهما،

 للزبائن:كتروني لهمية المتجر الإ أ ((1-5-2 

 McKechnie & Nath, 2016))دراسة عرضتكما  للزبون،كتروني بالنسبة لهمية المتجر الإأ  

تمرير  ةتتميز هذه المتاجر بسرعاذ  ،توفير الوقت والجهدتتضح من خلال عدة مفردات منها 
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 تجاتنبين الم مقارناتلما ذكر فعمل ال ضافة  إ ،قل وقت ممكنأودقتها في  ،من خلالها المعلومة

 تكفلت بعض المواقع والبرمجيات بعناء البحث فيها .  بعضالمع بعضها 

 والألعاب الإلكترونية البرامج الرقمي،التوصيل لبعض المنتجات مثل الكتاب  ةهمية سرعأتظهر 

هم السمات لهذه أمن  والمساعدة في اتخاذ القرار ختيارحرية الاإن  على المتاجر العادية. ةميز 

وحتى المقارنة بين  القرار،ثم اتخاذ  ختيارالا للتفكير، كافيةمساحة  ينها تعطأحيث  المتاجر،

رض أموجودة على  تقليدية، متاجر مألكترونية إن كانت إ عدة،متاجر  موجود في ما سعار منتجأ

 .(Liu, et. Al, 2014)الواقع 

حيث  المواقع،هذه لساسي الدور الأ والخصومات المقدمة سعارخفض الأوتلعب عمليات 

من هذه  للزبائن للحصول على المنتج من الامور الجاذبةسعار الأ الخصومات في تصبحأ

ن التقليدي ومصاريفه الثابته و تخفيض كلف المخز  على هذه المواقع حيث تعمل الرقمية،المتاجر 

 .للزبون المقدم على سعر البيع الانخفاض تلقي بظلالها علىوالتي  والمتغيرة،

كتروني لخلال التسويق الإ من والخدمات،اسعار المنتجات تقليل ل تسعىالإلكترونية المتاجر هذه 

والكثير  العرض،ومكاتب  واماكن التخزينالعماله  من رواتب الاساسية،غير  كلفالوتقليل  الموجه،

 ناهيك عليها،التغلب من  ومميزاها كترونية بمفهومها الحاليلالإ من الكلف التي تمكنت المتاجر

 كترونيةلصلا الذي يشكل عصب التجارة الإأنترنت الرخيص عن سعر الإ

 Rowley, Yang,  Kang & Kwon, 2009)). 
لانه  رضاه،على نيل  وبمتابعته والعملفاهتمت به  زبونها،ولم تهمل إدارة المتجر الإلكتروني  

شريكا في بعض الامور؛ مثل تصميم وتعديل بعض المنتجات واعطي مساحة للتعبير عن  أصبح

 .(Singh, 2002)وتبادل الخبرات بين الزبائن والإداره  يه،أر 
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 كتروني للشركات:لإلهمية المتجر اأ( (2-5-2

وعمليات التحول  ،الزبائنوتفكير  لمتطلبات السوق ةستجابة السريعالمتاجر في الإهذه همية أ تكمن

المتواجدة  الموجهه طرق التسويقان  .سعر حسب متطلبات السوقتغيير ال حتى وأخر من منتج لآ

 لها صدىكان التي و  بالامر،ركزت على ارسال العروض للزبون المعني في المتاجر الالكترونية 

  2012).،)جبريلفي عقول الكثير مما يعمل في هذا المجالكبير 

خصبة وتربة  كمناخ مناسب نشأته،نترنت منذ لإاستثمرت وجود اوالمنظمات الكثير من الشركات 

 ولوكترونية لالإ شركات ومنظماتالتحول الى والبدء في  التقليدية،العمليات في التجارة  لتطوير

العمليات التحسين والتطوير في حيث عمدت هذه الشركات الى  .2012)جبريل) ،جزئيبشكل 

 المالية،عمليات الدفع والمعالجة و  والخدمات، للمنتجات،والتي تشمل الشراء والبيع  التجارية،

الممكنه مشاركة المعلومات و  ومراقبته،دارة المخزون إوتحسين عمليات الانتاج تطوير  الضرائب،

 (.(Jun& Jaafar, 2011مع شركات اخرى

 مما أخرى،والخدمات من شركات االى شراء قطع الغيار  عمدت المنظمات، وأالشركات  بعض

 هذه التكنولوجياالمشتركة. ان  واجراء البحوث بين الشركات ق مفهوم التعاونيعمفي ت ساعد

سواق أعلى اختراق والمنظمات ساعدت الكثير من الشركات  في المتاجر الالكترونيةحاليا المتواجدة 

للأعمال  هيكلةو  صياغةى اعادة هذه المتاجر عملت عل ومتجددة،مبتكرة اصبحت جديدة لكونها 

 الانسان أصبحتكان يقوم بها  فالاعمال التي خاص،وللوظائف بشكل  عام،لشركات بشكل ا في

 .Albania, 2015)) إلكترونيبشكل  تمت

تخفيض  واثرها على كترونيةلالتجارة والمتاجر الإفي همية أوجود  (،(2013البدور دراسة بينتو 

علان لتسويق المنتجات يوجه لإصبح اأفقد  الإعلانات،تخفيض كلف القيام ب عبرالكلية  التكلفة
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وغيرها من قنوات التسويق  الإجتماعي،عبر قنوات التواصل دون غيره  المقصود مباشرة للزبون

 .المنتشرة

بفضل تقنيات  الصغيرة،قرية بال يدعى في بعض الاحيان وترامي اطرافه على اتساعه العالم ان

 يمكن مشاهدة معظماو الهاتف الجوال  ة الصغيرهشاشالمن خلال ف الحديثة،والتواصل الإتصال 

  ،كل يعرض ما لديهالف ،وحتى منتجاتها ،متاجرها ،مصانعهاوتفحص  ؛في هذه القرية الاماكن

قيود ال من وادى ذلك للتخفيف بلد،ويرغب بتسويقه. لقد تغير مفهوم حماية المنتجات الوطنية لكل 

 .2012))جبريل ،كترونيلإلا متجرالنشاء وترخيص لإ

 المتجر الإلكتروني لا يغلق أبوابه الرقمي، المتجر للشراء من ا  عائق ان يشكليعد لبعد الزمن  لم 

تتم جميع العمليات من ف .خرآليعاود العمل في وقت  التقليدية،كما في المتاجر  محدد في وقت

تدخل الحاجة للدون  التوصيل،الدفع وترتيب خدمة  الشراء،حتى بالاسعار وغيرها التصفح والمقارنة 

 .(Hassan, Sistani & Raju, 2014الكتروني)بشكل ت تتم فالعمليا التاجر،من قبل 

زيادة في الارباح والتقليل في تمثلت ب بسيطة،كترونية بكلمات لإلتتلخص التجارة عبر المتاجر ا

بشكلها كترونية لن وجود المتاجر الإإ .المطلوب والوصول للزبونفي التوصيل  التكاليف والسرعه

نظرا  الدولية،الأسواق المحلية و  للمنافسة فيو المتوسطة  ةالصغير  بعض الشركاتت ساعدالحالي 

 (.Singh, 2002 )نسبيا لقلة تكلفة التشغيل للشركات الصغيرة

في التطوير الحاصل  عن طريق والمنظمات ان الخدمات الالكترونية التي قدمت للشركات

 تقليدية،بطريقة جديدة وغير  والعمل لتخطيطعلى ا ساهم في حثها الجديدة،والتقنيات  الاتصالات

لمميزات المقدمة شامل لوعمل تقييم  ،وامكانياتها مما تطلب معرفة كل شركة بخصائص منتجاتها

البيئة متطلبات  واعادة هيكله انظمتها للتوافق معخدماتها تعديل وقد تم  والخدمات،للسلع 

 .(Jalaliyoon ,Sahibuddin ,Taherdoost &, .(2014الإلكترونية
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 الإلكتروني:سلبيات المتجر ( (6-2   

معوقات تحول دون  وأسلبيات و  ،بالنفع  لكل طريقة من التعاملات التجارية فوائد تعود عليها

كمثال لا نذكر منها  ،ةيالإلكترون ولا سيما المضي قدما في هذا النوع من التعاملات التجارية

 ،ئتمانالإبطاقة مثل سرقة بيانات تفتئتمان ببطاقات الإو ما يدعى أ ،كترونيةلالبطاقات الإللحصر 

   ،((Rouibah, 2015كترونيةلالمتاجر الإ التعامل معحد السلبيات في أ

 ،هي اهم المشكلات التي تواجه المتاجر الإلكترونية ،ختراقلإالحساب البنكي ل ان تعرض بيانات

ان عدم  ،و أمن البيانات في هذه المواقع قليلمفهوم الثقة  بيد ان ،بالرغم من كثرة المتاجر المنتشرة

ينفي وجود اي أهمية  ،للتعامل مع المتاجر وعمليات الدفع الالكترونيةللزبون  ضمانات وجود

 من يتعقب ثغرةإذا كان هناك  او حتى التعامل مع المتجر حتى بعرض التصفح لتخفيض الأسعار

 (.Strader & Shaw, 1999)ة خصوصيالليقتحم  أمنية

من وجهه نظر  ة في بعض الأحيانوسريع ةنترنت سهلة وممتععملية الشراء عبر الإ تعتبر

 يعدل عنتجعل الزبون  قدبعض المنتجات  لتوصيلاللازمة زيادة الفتره الزمنية  نألا إ البعض،

لإيصال  أكثرو أشهر  يحتاج الىقد  للمنتج ن التوصيلأب يعلمعندما  ويغير رايه الشراء،تمام إ

لبعض او ان سعر المنتج اقل بكثير من كلفة توصيله  العربية، الدولبعض في خاصة  المنتج،

 (.Lidén & Skålén, 2003) الاماكن

كترونية لتحكم التجارة الإتضبط التعامل عبر الانترنت و موحدة دولية قوانين  عدم وجود إن

نترنت مسؤولة عن الإ معينه جههوجود وعدم  ،بها  العلاقات الماليةهذا القطاع وتضبط وتنظم 

ولتجنب  ،كترونيةللتجارة عبر المتاجر الإلمعيقات اهم ال من  يعتبر ،تحمي من يتعاملون بها

وأساليب حمايته لمواكبة كل الالكتروني المتجر ادوات يجب دوام المتابعه والتطوير في  السابق
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والموروث والتقاليد الراسخه  ،الدولفي بعض  البنية التحتيهان  .Choshin &Ghaffari (2017( جديد

وتعيق تقدمها بل  ،المتاجر همن هذالمثلى ستفادة تحول دون الإ ،الزبائنبعض عقول في الفكري 

في  الدول الناميةبعض  نأفيه لا شك مما و  .خاصة في بعض الدول العربية ،انتشارهاوتحد من 

 في نشر هذا النوع من التعاملات كبيرادورا تلعب  والقرى بين المدن نترنتخدمات الإب هاتميز 

 كترونية.لعصب التجارة الإ يعتبرأن الإنترنت  حيث التجارية او طمس معالمها

  الإلكتروني:نواع التجارة عبر المتجر أ( (7-2 

 فمنها ما هو متخصص التقليدية،كما الحال في متاجر  الإلكترونية،هناك أنواع كثيرة من المتاجر  

إلا أن المتاجر الإلكترونية تميزت  المنتجات،تنوع في يحتوي على  ماومنها  محددة،في منتجات 

في بعض جوانب عن المتاجر التقليدية؛ من اتاحة الفرص لربط الشركات والحكومات مع بعضها 

 البعض وغيرها من التسهيلات.

 الإلكترونية:نذكر بعضا من أنواع التجارة عبر المتاجر تاليا و  

لتعامل هذا نمط و (،B2B)ها ر اختصا( و Business to Businessمال )على الأإعمال الأ

 الى الشراءلبات منها ارسال طو  العمليات،الكثير من  بهاف البعض.مع بعضها  كاتالشر

البنكية  ة وـوالتعهدات المالي، الدفع والتسديدتمام عمليات إ و ،الفواتيروتسليم استلام و، الموردين

 . (2013،)فقيهوغيرها

عمال الأة وهذا تصنيف لطبيع (B2C) أو   (Business to Consumer) مستهلكالعمال الى الأ

زيارة  يتم من خلاله ،ةكبار التجار الى الزبون مباشر  والواسعة أعمال كترونية القائمة بين الألالإ

تمام عملية الشراء عبر وتصفح الموقع وا   ،قبل شراء المنتجالإلكتروني  فراد لموقع الشركةالأ
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المنتج للزبون  ،يحصل طرفي العملية على المتفق عليه ،ةنهم ذهبوا للتجار مباشر أكو نترنت الإ

 .(Kumar & Raheja, 2012) والمال للشركة

و أعمال نموذج من الأ ووه ((C2C ( أوConsumer to Consumer) مستهلك الى مستهلك 

بطريقة  تتم البعض،ت من خلال تعامل الزبائن مع بعضهم أطريقة من التجارة الشعبية التي نش

 ويتبادل الطرفانعلى موقع وسيط  هن يبيعأبحيث يضع شخص ما يريد  رسمية،ودية وغير 

، وقد يعرض على المتجر منتجات أو خدمات موقع السوق المفتوحعليه  الأمثلهومن . المنافع

 (.،Islam  & Hoque, Azad (2014معينة 

وهي طريقة من الأعمال  ،(C2B)أو (Consumer to Business)عمالالمستهلك الى الأ

و أالمستخدم التي تلعب دور  ،الشركاتبالتجارية تربط المستهلك كطرف منشيء للمنتج أو الخدمة 

في  ويعتبر شريك ولون المنتجمن يحدد حجم هو المستهلك هنا  إن .الطرف الاخر فيالمستفيد 

 (.(Ding، 2016التسعير والانتاج 

هذا النوع من التعاملات  هتميو  (G2C)أو (Government to Consumer) للافراد الحكومة

 خاصة،عن طريق بوابات  الحكومية قدم الخدمات. تفرادالمعاملات الحكومية وتسهيلها للأ نجازبإ

 (.Kumar & Raheja, 2012ودفع المخالفات ) تجديد الجوازات الخدمات،ه من هذو 

ومن  الشركات،أو كبرى  والأعمال،الحكومات  يربط بينوهذا النوع  G2B))للأعمال حكومة ال

 (Kumar & Raheja , 2012)مثله عليها التجارة التي تعتمد على المناقصات الأ

و عمل الوهذا يكون بتنسيق حكومات مع بعضها البعض وتسهل  (G2G)الى حكومة  ةحكوم

 .(.(Ding, 2016 مثل جوازات السفر والتحقق منها فرادبالمعلومات والبيانات للأالمشاركة 
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   الإكتروني:المتجر  ص( خصائ(8-2

 لغايات هذه الدراسة يمكن تعريف خصائص المتجر الإلكتروني: 

 مرئي،إن كان مكتوب أو مسموع أو  الإلكتروني،المتوفرة في الموقع  الرقمية بأنه كافة المحتويات

لبيانات اتكامل  عبروتتابع العمليات في الشراء  الإستخدام،سهولة و  خلاله،من  وطريقة التعامل

وعدم الإختراقات والحفاظ  الموقع،الأمن في التعامل مع يوفره التي يحتويها المتجر الإلكتروني وما 

 غيرها.و أة تخلو من المشاكل التقني وسلسة، أمنة،كتروني إلدفع  وتوفير طرق المعلومات،سرية 

جعل من  العنكبوتية،إن مدى التشابه في محتويات المتاجر الإلكترونية المنتشرة على الشبكة 

السلة الصعب على صاحب المتجر المنافسة بالأمور المشتركة بين المتاجر الإلكترونية ومنها 

 ،والفيديوهاتالكثير من الصور و  المتوفره، الدفعطرق  الإلكتروني،ومحرك البحث الداخلي والكتالوج 

. مما يحويه هذا المتجرالكثير وغيرها  الزبون،ي ألر مساحة  تواجدها،التي يعرضها ومدى  ةالبضاع

تسويق للسلوب أعرض و لللكن طريقة  فقط،وجود منتج وسعر  من المتجر لم يعد المطلوبف

 .المناسب

فرضت نوع جديد من المنافسة  -ف الذكيالتجارة باستخدام الحاسوب والهات أي - التجاره الجديدة

هداف التي يسعى لها صبح من الأأف ،فلم يعد الزبون يرضى بتواجد المنتج بالسعر فقط ،الحقيقة

مما أدى الى خلق بيئة من التنافس لتحسين الخدمات  ،ممكن قل وقتأل المنتج بيالزبون توص

 والعمليات اللوجستية للمتاجر.

 كثر الدراسات:أهم الخصائص بناء على ظهوها بأ سيعرضولغايات هذه الدراسة 
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 :المحتوى( (1-8-2

من نصوص و صور ذات جودة عالية وصفحات  كترونيلالمتجر الإ ما يحويهويقصد به جميع  

تتجاوب مع مختلف الأجهزه وما يحتويه المتجر من منتجات منظمة في الكتالوج  ،سريعه التحميل 

مع منتجات  مقارنته و وصفاته دوات التي يتم خلالها التعرف على المنتجوالأو كافة التسهيلات 

 (.,Kim & Benbasat (2009خرى أ

 :الإلكتروني في المتجرولغايات هذه الدراسة يمكن تعريف المحتوى 

والشراء دارة جميع عمليات البيع دوات وتسهيلات لإأ منتجات كتروني منلهو كل يمتلكه المتجر الإ

التوافق مع محركات  المنتج،سعر  عنه،وفيديوهات تشرح  صوره، المنتج،اسم  الكتالوج، مثل

دارة التقييمات  الخصومات، التسويق،أدوات  المدونة، الدفع،طرق  الثابت،المحتوى  البحث، وا 

 بين طرفي العملية التجارية الزبون والتاجر.  العملاء

  :همية المحتوى أ
دى الى أ (B2Cعمال الى المستهلك)الأ فيكترونية وتحديدا لالإ ةن النمو الظاهر في التجار إ

ومحاولة استنتاج علاقة بين سلوك  الإلكترونية،استمرار البحث عن عوامل النجاح في المتاجر 

مفهوم الثقة وسهولة استخدام وفي تكاملها مع  الشرائي،والسلوك  المستهلك تجاه محتوى الموقع

المحتوى في و دراسة العوامل التي توثر  المحتوى،من البيانات والمعلومات في هذا أو  الموقع،ذلك 

 (.,Kim & Benbasat (2009 يضاأوتكراره على القرار لدى المستهلك للشراء عبر الانترنت 

وقد درس السعر كأهم  ،أهمية المحتوى على قرار الشراء ،Li Li Liu&  (2014)وتعرض دراسة 

والذي يعتبر عاملا  ،الموشرات على هذا القرار من المنظور الإقتصادي في المتجر الإلكتروني

فيلاحظ عند التتسوق وجود منتج معين في متجرين  ،محفزا على إدراك الزبون لعملية الشراء
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له أثر كبير مختلفين وبسعرين مختلفين أيضا. إن طريقة عرض المحتوى والأسلوب التسويقي 

فالذين يشترون  العالية،أن هناك ارتباطا ايجابيا بين ارتفاع سعر المنتج وجودته  الشراء،على قرار 

 بسعر أعلى يركزون على الجودة بينما الذين يشترون بسعر منخفض يركزون على الإقتصاد.

 :الاستخدامسهولة ( (2-8-2

وهو  ،تهومرون نترنتاستخدام متصفح الإ في نها سهولةأب Brown&Venkatesh, (2005)عرفها 

ويكون العمل  .ويخلو من التعقيد ،النظام الذي لا  يحتاج لبذل جهد وعناء لفهم طريقة التعامل معه

 به ملائم لكافة المستخدمين على اختلافهم.

بحيث يتمكن العملاء وخاصة  وبسيطا،مدى امكانية جعل التصميم سهلا هي ستخدام لاسهولة ا

 قل جهد ممكنإز مهمتهم بسرعه وبانجإمن  مباشره، الوصول للهدف الىميلون بطبيعتهم الذين ي

((Jun& Jaafar ,2011. 

البساطة والسلاسة دون و كترونية لالراحه عند استخدام المواقع الإبانها سهولة الاستخدام  وعرفت

 ةسرعال الدقة و كترونيلالمتجر الإالتعامل مع في الهامة مور من الأ.ان و تعقيدأوجود تكليف 

 يعززمما  الزبائن، متطلباتادراك  و فهميمكن من خلال سهولة الاستخدام ف الاستخدام،وسهولة 

 (Moghadam &Kaboly, 2015).التقليدية قارناه بالتجارةذا ما إلزبائن لرضا ال

الدرجة التي  انهأب كتروني:لستخدام للمتجر الإولغايات هذه الدراسة يمكن تعريف سهولة الا

من تنظيم  الناتج كترونيلسيحصل عليها الزبون من الرضى عن طريقة التعامل مع المتجر الإ

بطريقه  وتنظيمهات هيكلة المعلوماتو  القراءة،متعه و  المتجر،لمحتوى والوضوح بالتعامل مع ل

في الموقع من الدلائل القوية على  للزبون المتاحة غاتللا يعتبر تعدداذ  معها،التعامل يسهل سلسة 
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 لما هو مطلوب عرضهو الفيديو ملائمة الصور لما سبق  يكون لاضافة  ،سهولة استخدام الموقع

  .سليمةضمن خريطة موقع  اهمية واضحة 

 همية سهولة الاستخدام:أ

يقيس  بدوره وهذا ،الاساسي في المتجر النظامعن طريق ستخدام الاة يتم قياس سهولعادة ما  

والوقت الذي  ،عدد مرات الاستخدامب تقييمه ويتم ،مدى اعتماد المستخدمين على نواتج نظام معين

مقياس لنجاح  هذاو  ،عن طريق التقيمات يضا برضا المستخدمأويقاس  ،معينة ةمهم جازنلإيلزم 

ستخدام له ارتباط همية سهولة الاأن أب Kassim,et.al(.2012)ي نظام بشكل عام واشارت دراسة أ

وبالتالي جودة الموقع  ،جودة المعلومات المقدمةعلاوة على  ،للنظام ةمفهوم الثقة وبناء السمعبقوي 

ستخدام مناسبا وسهلا يكون النظام جديرا بالثقة والتعامل نه كلما كان الابأ يشارو  ،كاملا و النظامأ

يلعب متغير سهولة  واكثر ارتياحا. اليكونو  ،لمستخدمينالرضا لمما ينعكس ايجابيا على  ،معه

الدور الأكبر لكونه العامل  Jun & Jaafar , (2011) الاستخدام على قرار الشراء حسب دراسة 

الاستخدام للمتجر الإلكتروني على قرار  ةيجابيا لسهولإوأن هناك أثرا  ،الأساسي والنظام الرئيسي

التسوق عبر هذه البوابات أو ما يدعى تصورات المستهلكين ونجاح في لانه يظهر  ،الشراء

 . بالمتاجر الإلكترونية

 :البيانات لتكام (3-8-2)  

و بدورها تشكل  واحدة،هي عملية توحيد للقواسم المشتركة بين جميع مصادر البيانات في قاعدة 

 (Millstein ,Levy ,Friedman &,  .(1999 للمستخدمين نظره موحدة عن هذه البيانات



28 
 

الموثوقية خلال فتره  الدقه، والإصلاحات،وهذا يعود على المعالجات  والكليه،نها الكمال أوعرفت ب

 بعض،بعضها مع  ةالمتصل ةجهز ويعتمد هذا التكامل على تكاملات ملموسه بين الأ البيانات،وجود 

 (  Lenzerini,2002(اغيرهوويقصد بها البرامج  ملموسة،وتكاملات غير 

لبيانات من لعملية دمج بأنها كتروني لعرف تكامل البيانات للمتجر الإسيولغايات هذه الدراسة 

ويبدأ التخطيط  تغيير،البيانات سليمة دون  والحفاظ على اتساقها، والمحافظة علىمصادر متعددة 

من  وطرق للتحققت القياسية آجر لإافيها ستخدم يو  البيانات،مرحلة التصميم لقاعدة  للتكامل من

 صحة البيانات وسلامتها من الاخطاء.و  المستخدم،شخصية 

 البيانات:همية تكامل أ

حيث يعمد  ،المتجر المبدئية ليةهمية تكامل البيانات في المتجر الإلكتروني منذ عمل هيكأتظهر 

 ،قساموكيفيه تناغم الأ ،قسام المسؤولة عن البياناتدوار لكل قسم من الأالمبرمج على توزيع الأ

 ةلا منظم لجميع العمليات من لحظإن المتجر ما هو أحيث  ،لتظهر اتساق في عمل المتجر

توفير بهمية تكامل البيانات أو تبلغ  ،عملية الشراء والدفع نهايةحتى  ،تصفح الزبون للموقع

ينها كبيره فانه يتم تخز  واذا كانت البيانات الموجوده ،والمتانة في بيانات المتجر ،العزلة ،تساقالإ

والتفاعل مع البيانات وتعديلها ولا  ،لنظاملولوج البحيث يستطيع  المصرح لهم  ةسحابية كبير  ةفي بيئ

  (Sun, Zhan, Xiong& Zhu, 2014) .يحق لغيرهم
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 البيانات والمعلومات: نأم (4-8-2) 

انات من عبث غير يللمعلومات والب ةتوفر سبل الحماي امكانية يقاس عن طريقهالذي  المعيار هو 

والتلاعب بها ان كان بالاضافة  نظمهو استغلال نقاط الضعف في الأأ اليها،المخولين بالوصول 

 .او الحذف

من وسلامة أ ةلضمان حماي ةوالطرق الممكن ةجرات والتدابير التقنيهي جميع السياسات والإ

وحتى  نقصان، أو بزيادة،ن كان إ والتغيير،عبث ال الشرعية،عمال غير المعلومات من جميع الأ

لحاق الحذف  (.Roozbahani, 2015) بهار اضر أ وا 

 المتاجرن لأ ،من الموقع مرهون بنظام حمايةأن أب Sun, Zhan, Xiong& Zhu,( 2014)واضاف

فإنه  ،وعدم الموثوقية من سمات هذه الشبكة ،الشبكة العنكبوتية  ببعضها عبر كترونية مرتبطةلالإ

خلال عملية تناقل البيانات أو  ،الحماية للعميل من التهديدات الأمنية لمعلوماتهتوفير لابد من 

 وهذا سيزيد من ثقة العميل ويدفعه للعودة مرة أخرى وتكرار عمليه الشراء. ،التحويلات المالية

 الغير،بأنه علم يبحث في الحفاظ على البيانات والمعلومات من عبث  (،2015وعرفها القحطاني )

 من تغيير وتعديل أو سوء استخدام. لها،ها من المخاطر التي قد تتعرض وحمايت

 ولغايات هذة الدراسة يمكن تعريف أمن البيانات والمعلومات بأنها الدرجة التي سيحصل عليها

وعدم اختراقها والحفاظ على سلامة البيانات  الشخصية،الزبون من الثقه في أمن وحماية بياناته 

وكافة المخاطر داخلية كانت أو خارجية وتمكين من له  والحذف،والمعلومات من التعديل 

 الصلاحية والإذن من الوصول للبيانات في الوقت المناسب.
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 همية أمن المعلومات والبيانات:أ

صبحت التهديدات أفقد  العولمة،تيجة ن وتنوعت،والبيانات  لمعلوماتلالتهديدات  زادت

من أو  للمنظمه،من البيانات أمن وحماية المعلومات بقسميها أهمية ت أرز وب ،وخارجيةداخلية 

وقواعد حماية المعلومات الحرجة  للمنظمه،بالنسبة  من أهم الأولوياتن إ .البيانات للمستخدم

  .(2015، )القحطاني كترونيةلالتخزين والبوابات الإ ةجهز أو  البيانات

حماية البيانات  حق هميةأو  الإلكترونية،ة بالتجارة لحقيقية ممثة صبح ثرو أمن المعلومات أ

معلومات عن البطاقة الو  الحسابات،رقام أسر و المن كلمات  كان،يا أ الشخصية للمستخدم

 .(Jun& Jaafar,2011)ئتمانيةلإا

 وأ خارجها،أو  المنظمه،نه المهدد قد يكون عنصرا بشريا من داخل أمن البيانات أهمية أثار في يو 

 (.2015،القحطاني)كالزلازل والفياضانات وغيرها  الطبيعية،الكوارث غير بشري مثل 

خلال عملية  الإلكترونية، المتاجرفإن عدم توفر الأمن في  Jun & Jaafar (2011) حسب دراسة

بسبب الخوف من الهجمات  الشراء،يضعف الرغبة في عملية  الشراء،التسوق وحتى إتمام عملية 

ن أمن البيانات لا يقل أهمية عن أي من خصائص  الأشخاص،أو وجود المتطفلين على بيانات  وا 

 .ءوالتي تلعب دورا مهما في قرار الشرا الإلكتروني،المتجر 

ن كانن التعامل معها حتى إن المواقع التي تفتقر للحماية وبرامج التشفير والأمن تشهد عزوفا ع   وا 

 . (Zhang,et.al, 2012) السعر للمنتج منخفضا
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 كتروني: لالدفع الإ ( (5-8-2

 ،والبنوك دوليا لدى الزبائن والتجار مقبولة محليا و ،لتزاملكترونية للوفاء بالإإطريقة مصرفية هي 

و الخدمة من قبل أ ةالسلع ةدفع قيم من خلالها يتمو  ،عن النقود الورقية والشيكات بديلاوتعتبر 

كلمه سر يستخدمها  وألكتروني إكان ذلك بتوقيع  ،تزاممقابل طريقة للإ  ،شركة أوكان فردا  ،الزبون

ويقوم التاجر بتحصيل  ،و الخدمة المتفق عليهاأالبضاعه توصيل حتى يتسنى للتاجر  ،الزبون

 ،هذه البطاقة كوسيلة للدفع القيمة المتفق عليها من البنك الوسيط الذي خول صاحب الحساب بقبول

 (.Islam &Ahmad, 2015كتروني )للدفع الإاما يسمى بنظام ب

نترنت لكترونية مثل الإإدية الحقوق والدفع باستخدام تقنيات أنها طريقة لتأب2009))شاهين وعرفها 

تزامات في لوهي وسيلة وفاء للإ والخدمات،لسلع اتبادل  اجتماعي، بهدفتكون ذات قبول  وغيرها،

 معينة. ةو سلعأنتيجة الحصول على منتج  الغير،حق 

لى حساب اخر إموال من حساب نها عمليه تحويل للأأب( 2014وفوزي ) من السعيدكلا  وعرفها

لإتمام  الإنترنت،تصال عبر لكترونية تحتاج للإإقة و منتج معين تتم بطريأخدمة الحصول على لقاء

  رسال واستلام البيانات.إعملية 

           نقل قيمة اقتصادية بين الزبون والبائع بطريقة ل متكاملة نه طريقةأكتروني بلالدفع الإ ويعتبر

 Leskovar & Marič 2018 ,(Jordan(بالدفع التقلدي ةوفعالة بمزايا ومخاطر مقارن ةسريع

  :كترونيلولغايات هذه الدراسة يمكن تعريف الدفع الإ

الحقوق بين طرفي  بأداءتزام والا المالية،نه الطريقة والوسيلة التي من خلالها يتم ضمان الحقوق أب

تزام دي هذا الاؤ تفق عليها ويمو خدمة أ ةلقاء الحصول على سلع التاجر،زبون و الالتبادل التجاري 
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 خلالهاويضمن  آمنه،قة يبالتحويل المالي من حساب الزبون الى حساب التاجر بطر البنك المخول 

 من البيانات والمعلومات للطرفين.أ

 كتروني: لهمية الدفع الإ أ

ستفاده القصوى الإ عبر (2009) شاهينهمية في عقل الزبون تجلت في دراسة أكتروني لوللدفع الإ

 التحويل، ل كلفةيتقل نتيجة الدفع،التعامل مع هذا النوع من طرق لذلك زاد  والجهد،من الوقت 

 كبديل عن النقود. الطريقة ذا ما استخدمتإمن لأا سبق،ما على  وقت، وزيادةي أوالعمل في 

وأمن وضمان للحقوق متمثلة بتوثيق  ةكتروني من سهولة وسرعلولما تميزت به طريقة الدفع الإ

تمام عمليات الشراء لتحقيق إوالتسريع في  الإلكترونية،ركة الدفع و شأالعمليات في سجلات البنك 

ساعدت هذه الميزه في عمليات  البيع، فقدخدمة ما بعد  وأتج نمن توصيل للم له، الخطوات التاليه

خوف من ال في ،رغم وجود بعض التحديات في عقول بعض الزبائن.بالRouibah،( 2015) .الشراء

 ،التي تتلاعب بمعلومات الزبائنبعض المواقع  فيمن انبثق من ضعف الأ ذيوالة هذه العملي

فما كان من بعض المواقع  ،ةو مزور أالدفع ببطاقات مسروقة  وأوالخوف من التلاعب بالرصيد 

ضافي عما هو إولكن بسعر  ،وضع ميزه الدفع عند الاستلامب إلا أن قاموا ،لتجاوز هذه المعضلة

 ىستفادة القصو والإ ،ةكترونيلليب الدفع الإاسألتعامل بعلى التشجيع الزبائن  ،موجود على الموقع

 (Hackney ,Bindusara ,Özkan &, 2010(ةمن هذه الميز 

مر يصبح الأ بالأمن،وعند ارتباطها  الإلكترونية،كتروني ازدهرت التجاره لمع وجود وسائل الدفع الإ

حيث  الشراء،تمام عمليات ويصبح المتجر موثوقا به لإ والنجاح، عاملا من عوامل الثقة بالمتجر

ومن ناحية اخرى فكلما  .تمام عمليات الشراءا  و  ةسرعو  الإلكتروني،من الدفع أن هناك ارتباطا بين إ

لمتاجر اوالتعامل مع هذه  الشراء،قلل هذا من الرغبة في  والأمن،ضعف  حتيال وزادت عمليات الإ
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 ةللقرصن ةمنة والقابللكترونية غير الآلإمن التعامل بطرق الدفع ا لابد من الحرص والحذرف ،صلاأ

 وقوع الزبون ضحيةة دون للحيلول ةمنيالأ خذ التدابير الوقائية وأوالعمل على  ،والاحتيال

2010) ,et.al,(Özkan 

لا بد  -والبنك والتاجر الزبون - طراف الثلاثةكترونية ذات الألن قضية الدفع الإإويتابع 

عدم دراية الزبون بالمخاطر ف ،ةبدوره لمنع عميات التحايل من المواقع المزور  منهم ام كلمن قي

لابد من التوعية ، لا يعفيه من المسؤولية تمام هذه العمليةالمحيطة بطريقة الدفع التي سيتخدمها لإ

 .(Rouibah, 2015)من قبل البنك والمتجر المسؤول عن حماية بيانات الزبون

 خدمات ما بعد البيع:( (6-8-2

 المنتج،عملية شراء إتمام بعد  البائعمن  الزبونالخدمات التي يحصل عليها  منوهي باقة 

 الزبونيتمتع  و التجارية،الولاء للشركة وللعلامة  ةمن تحقيق ميز  للتاجرمما يعطي الفرصة 

 2016) ،الميدي ،)ملوكبالخدمات المقدمة له

من  ،ة لتتبع الزبون نها نشاطات يبذلها منتج السلعأب Lovelock & Patterson, (2015) وعرفها

ستفادة من المنتجات من خلال مين اقصى درجات الإأوت ،الشراء تكرار لزبون علىانها تشجيع أش

  . جهيدة الزبون ضافية لتحقيق ما يصبو اليهإميزات ومنافع 

 الشراء،التي تحفز المستهلك على عملية  الخدمة،هي جميع النشاطات التي يقدمها المنتج او مقدم 

 وتحقيق اقصى استفادة من المنتج عن طريق المنافع المضافة له لتحقيق الرغبه والاشباع لحاجاته

2003),Björlin Lidén & Skålén) 



31 
 

وعرفت بانها عملية توصيل المنتجات بعد البيع  والدعم الفني وما الى ذلك من خدمات التدريب 

تكون معروضة  ،مبلغ الشراء ضمن فتره محدده عادة للمنتج والإ وأصلاح الإ ،الصيانة ،والتعليمات

 . (Jun& Jaafar, 2011)بشكل واضح وصريح

نها جميع التسهيلات التي يحصل عليها أولغايات هذه الدراسه يمكن تعريف خدمات ما بعد البيع ب

والكثير  ،ضمان ،ةصيان ، استشاراتوتشمل  ،الزبون بعد شراء منتج معين لتمنحه مزيدا من الرضا

 .منطوقة ةكلم شعار الشركة صبحي تودي لأنمن الخدمات التي 

 همية خدمات ما بعد البيع :أ

 ما ميز شركةلتشرا ؤ ن خدمات ما بعد البيع تشكل مأ  Park،Pandey & Rhee ،.(2015)يوضح 

لزيادة ؛ و ومفتاح ديمومة التعامل معها من قبل العملاء ،شركةلل وجودالثبات إوهي  ،تهااعلى نظير 

وعلى العكس  . م المنتجيوحتى الحديث عن تقي ،يجعله مستعدا للشراء القادمو  ،ثقة العميل بمنتجاتها

جابيه مع تلك الخدمات إين كانت له تجربة سابقة غير إعملية الشراء  ن الزبون لا يكررإمن ذلك ف

 .مقدمها و

ثر خدمات ما بعد أعن  Jun& Jaafar (2011 ) و  Lidén & Skålén ,Björlin,2003)(وعرض 

ثر ذو دلالة احصائية لخدمة ما بعد البيع ومنها أحيث ظهر جليا وجود  ،يجابيثرها الإتأو  ،البيع

زيادة على ذلك كان  ،قرار الشراء اختيار العلامة التجارية و وتصليح المنتجات على ،الضمان

مبيعاتها في مناطق في زيادة حقق مما  ،رفع سمعتهاو الزبون  لعلاقة بين المؤسسة وهناك توطيد ل

 على خدمة مميزه . االذين حصلو الزبائن ولاء لجديدة نتيجة  ةجغرافي
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 التجارية:العلامة اختيار  ((7-8-2

ويظهر مدى واحتمال انتقال العميل  ،هو مقياس للتعلق والارتباط من قبل العميل بالعلامة التجارية 

و صفات معينة في المنتج أسعار كانت ناتجة عن تغيير في الأ إذا من علامة لاخرى خاصة

(Zhang &Ngwese, 2007). 

 ةصبحت لها سمعأنها العلامة التي اشتهرت و أب  Huang & Wu ,Wen ,Lien, 2015)(وعرفتها 

وهي  ،ت بهأقليم الذي نشو الإأوتخطت حدود الدولة  ،على مستوى واسع بين المستهلكين هومعرف

 ةكلما كانت العلامة ذات سمع و ،حكم مسبق على الخدمة او السلعة قبل العمل على اتمام الشراء 

 مميزه ارتفعت قيمة الشركة.

 :كترونية لولغايات هذه الدراسة سنعرف العلامة التجارية الإ

 ةو منظمأو الخدمة المقدمة تحت شعار مميز لشركة أو الشركة أنها قوه ارتباط الزبون بالمنتج أب

 ةحيث يتم تسويق منتج جديد على سمع ،خرآي اعتبار أو أبغض النظر عن السعر  ،معينه 

 لتاخذ نفس السمات لمنتجات الشركة القديمة  ةعلامة معين

 همية العلامة التجارية :أ 

ذا إ ،كترونيةلنواعها المحلية والعالمية ولا سيما الإأب سواقللأختراق عملية الا نها وسيلة تساعد فيأب

العلامة  ةسمع وتعمل ،كترونية بحيث تتسم بميزه عن مثيلاتها بالسوقلسواق الإارتبط الموضوع بالأ

تجاه وتسهم في رفع الإ ،واختيار علامة تجارية معينة ة الشراءيالتجارية كجاذب ومحفز على عمل

العلامة التجارية بسمعتها على استهداف قطاعات معينه  وتسهم ،و تلكألامة عيجابي نحو هذه الالإ

    .Cretu & Brodie, 2007)) في السوق
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 ،المؤشرات على الواقع المالي احدى وهي ،الجيده تعمل كمستقطب للتوظيف التجاريةوالعلامة 

وهذا ما حدث فعلا في  ،مميزة شركات ذات علامة تجارية معنضمام حيث تعمد بعض الشركات للإ

 نيسان وعلامة وكمثال ليس للحصر شركة داتسون التي انضمت تحت شعار ،بعض الشركات

 (.(Alam, Malik& Ullah, 2014التجارية 

في قلب  ةن العلامة التجارية تقوم ببث الطمئنينأفي دراستهم ب Jun & Jaafar,( 2011)وكما ذكر  

عملت  و ،ن هذا المنتج يعرفه مسبقا ويعلم مقدار جودتهلأ ،طلبهخذ المنتج الذي أالمستهلك عندما ي

   .على حمايته من التقليد والتزييف ةالشركة المصنع

ن إ ،حد العوامل الموثره في قرار الشراءأهي  ،التجارية ةن العلامأبJun & Jaafar,(2011) وتابع

ومقدار  ،علامة المنتج ةالمرتبطة بسمعثير الصوره أت ةالخبرات السابقه تحدد في عقل الزبون قو 

وهي ما تجعل البرنامج  ،ما تقدمه له من منافع و تلبيه هذه العلامة لمتطلبات وحاجات الزبون

  .كثر كفاءهأالتسويقي 

تعمل كمحفز  ،صبحت علامتها التجارية معروفةأجيده و  ةفالمنتجات التي اكتسبت سمع

عن  ،ةعلامتها التجاري ةعت الشركات دوما  لتحسين سمعولذلك س ،قوي وداعم لاتخاذ قرار الشراء

من تصميم المنتج حتى وصول المنتج ليد  ،هتمام بالخطوات والمراحلو الإأطريق تجويد المنتج 

 .((Alam, Malik & Ullah, 2014الزبون

 :العلامة التجاريةار ياخت

ارتبطت بالتسويق بشكل عام مفهوم اختيار العلامة التجارية من المواضيع الهامة التي  يعتبر 

من قبل  ويعتبر تميز علامة تجارية عن غيرها من الامور الهامة التي يكون الزبون في اختبار

ر تجاه منتج معين. وحيث كان لا بد لبناء علامة تجارية واضحة المعالم في يفكالت الشركة بكيفية 
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ي بناء العلامة التجارية في عقل ذاكرة الزبون برزت عدة معايير لاختيار العلامة التجارية وه

عندما تبنى علامة تجارية ما لا بد ان تكون لا تنسى ولا تمحى من ،الزبون وكيف يدافع عنها

( وتكون بمقدار من السهولة ليتذكرها الزبون دون عناء مثل بعض memorableالذاكرة )

دد الاحرف القليل مثلا من المنتجات التي يسهل على الزبون تذكرها لع (Tide) ،المنتجات

 (Kotler&Keller، 2016) وارتباطها بنوع من مستحضارت التنظيف .

وتعبر عن  (Meaningful)يجب ان تكون هذه العلامة التجارية ذات معنى ومغزى وموثوقية 

( للسيارات توحي للزبون بالقوه Die Hardمكونات هذا المنتج فبعض المنتجات مثل بطاريات )

 (Kotler&Keller,2016) والعمر الطويل 

ولا  ،( وهو مقياس الجاذبية للعلامة التجارية للزبون Likableوان تكون محببة ومفضلة للزبون )

بد من ذكر بعض المواقع الاكترونية التي انتهجت هذا النهج للتسويق لمنتجاتها ومنها 

(Flickr،Instagram وهذا الاتجاه الحديث يتعلق بالاسماء المرحة )، ناء العلامة التجارية وبعد ب

لا بد من مقومات للحفاظ عليها والدفاع عنها وحمايتها فيجب ان تكون العلامة التجارية 

(Transferable قابله للنقل في ذهن الزبون من مكان الى مكان اخر في منطقة جغرافية بعيدة )

وهذا ما حصل فعلا مع شركة مثل امازون فعلامتها تعبر عن اطول الانهار ولم تصف نفسها 

 (Kotler&Keller،2016). ببائعه الكتب بل تبيع كميه هائلة من المنتجات المتنوعه لكل العالم 

وهذا  (Adaptable)ر السنوات لا بد ان تكون العلامة التجارية قابلة للتكيف ولتغير الاذواق عب

يعني قدرة الشركة من التكيف مع عقلية الزبون وتطويع علامتها التجارية بما يتوافق مع تغير 

  (Kotler&Keller, 2016) .الظروف
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ن اهم الامور التي لا بد في عالم الانترنت والتكنولوجيا الحديثة اصبحت حماية العلامة التجارية م

نتباه اليه ولان الشبكة العنكبوتية تعاني من الحماية القانونية لعدم وجود قانون من النظر لها والا

لا بد من التساؤل عن مدى الحماية القانونية للعلامة  وهنا ،واحد يحكم هذه الشبكة والتعامل بها

( فيجب على من يمتلك علامة تجارية الدفاع عنها Protectable) ان تكون محمية التجارية فلا بد

ولا يجعلها عرضة لان يستخدمها من لا يمتلك الحق في ذلك وتصبح هذه العلامات التجارية عامة 

 (Kotler&Keller,2016)  
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 :السابقةالدراسات  ((8-2

 بعنوان : Xue, (2008) دراسة 

"The moderating effects of product involvement on situational brand 

choice" 

المستهلكين  وضع الاستهلاك على اختيارو  لذاتامفهوم  تأثير حيث سعت هذه الدراسة لاختبار

من  222واستخدم في هذه الدراسة الاسلوب الوصفي التحليلي لعينة قدرها  ،علامة التجاريةلل

من الذكور والاناث وعمل على تقليقل اثار الجنس  الطلاب البالغين الشباب في المرحلة الجامعية

عوامل ذات المتغيرات  هي أن كلا من مفهوم الذات والموقفوكان من اهم النتائج  ،في الدراسة

كان استهداف مفهوم  فقدفي ظل ظروف معينة.  العلامة التجارية للمستهلكيناختيار تحدد في قوية 

استراتيجيات في  التسويق والإعلان عندما يتعلق الأمري فالذات لدى المستهلكين أمر ا مستحيلا  

 أن مطابقة مفهوم الذات وصورة العلامة التجارية لا يؤديبالعلامة التجارية. توفر هذه الدراسة أدلة 

البحث في علم  المسوقين مواصلةواوصت الدراسة بانه ينبغي على لتفضيل العلامة التجارية أقوى. 

  .العلاقات العامةو ،  اتالإعلانو المواقع ، في  ا في العلامة التجاريةنفس المستهلك واستخدامه

 بعنوان ( (Masoud,2013دراسة 

"The Effect of Perceived Risk on Online Shopping in Jordan" 

وهي المخاطر المالية ومخاطر المنتج  ،ثر المخاطر المتصورهأحيث سعت هذه الدراسة لقياس 

واستخدم في هذه نترنت في الاردن لإالمعلومات والتسليم على سلوك التسوق عبر امن أوالوقت و 

نترنت ممن اشتروا من المتسوقين عبر الإ 395الدراسة الاسلوب الوصفي التحليلي لعينه قدرها 

من المعلومات أن المخاطر المالية و إهم النتائج أوكان من  ،نترنت من المنتجات المشهورةعبر الإ
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ن مخاطر الوقت إضافت أنترنت و كتروني عبر الإلوثر سلبا على التسوق الإت التسليمومخاطر 

 الانترنت جتماعية المتصوره ليس لها تاثير على التسوق عبروالمخاطر الإ

 بعنوان Gopal Das , (2015)دراسة 

Impact of store attributes on consumer-based retailer equity: an Exploratory 

study of department retail stores" 

حيث سعت هذه الدراسة للتحقيق في اثار سمات المتجر على المستهلك بابعاد للعلامة التجارية  

سمات للمتجر ومنها اجواء المتجر سعر المنتج وطريقة الدفع جودة المنتج  4المستندة الى دراسة 

الدراسة تتبع الالسلوب الوصفي التحليلي وخدمات ما بعد البيع واسم المتجر واسم العلامة  وكانت 

استبانة وزعت على عينة ملائمة من المتسوقين في متاجر متعددة واوقات مختلفة  289وتم توزيع 

استبانة صالحة للتحليل  255من اليوم وفي جميع ايام الاسبوع والعطل والاجازات وتم استرجاع 

ى أبعاد الأسهم التجزئة المستندة إلى المستهلك أن سمات المتجر ال مختلفة تؤثر علوكانت النتائج 

بشكل مختلف وعلى اسم العلامة التجارية وتمت الدراسة على المجتمع الهندي كمجتمع عدد 

 يتنامى ولا بد من استهداف السوق الهندية وبناء علامات تجارية في ذهن الزبونفيه  السكان

 بعنوان . (Khan & Rahman، 2016)دراسة  

"E-tail brand experience’s influence on e-brand trust and e-brand 

loyalty" 

كترونية على العلامة لالإفي المتاجر ر تجربة العلامة التجارية أثحيث ناقشت الدراسة  

و انثى في هذه أوسعت الدراسة لتحديد الدور الذي يلعبه الجنس كان ذكرا  ،كترونيةلالتجارية الإ

 ،سلوب الوصفي التحليليد الباحث الأتواعم ،اتيدراسته على خمسه فرض معتمدا في ،العلاقة 

 ،للتحليل الاحصائي   spssو برنامج  ،  429واستخدم استبانات مباشرة وغير مباشره لعدد قدره
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على العلامة التجارية  في المتاجر الالكترونيةثر لتجربة العلامة التجارية أحيث بينت النتائج وجود 

كما بينت الدراسة وجود فروقات  ،كترونيةلالعلامة التجارية الإأثر على يضا له أوالولاء كترونية لالإ

 ولا بد من العمل على اتخاذ خطوات لزيادة الرضا لدى الاناث. ،لصالح الذكور

 بعنوان  Touzani (2016 ,Kilani ,Abdellah ,Smaoui &( دراسة

Country-of-origin versus brand: consumers’ dilemma when choosing 

between generic and branded drugs in emerging countries 

على شراء د الام العلامة التجارية لدواء معين من البل تفضيل حيث سعت هذه الدراسة لبيان اختبار

تيار بلد يمتلك ترخيص لصناعه الدواء حيث درست العوامل الموثرة في اخ دواء منتج من 

ى دراسة فئه كمجتمع نامي وتم التركيز عل العلامات التجارية للعقاقير ودرست المجتمع الجزائري

ماد الالسلوب المنتج مع اختيار العلامة التجارية للمنتج والسعر من البلد الام للتصنيع وتم اعت

مية قصوى يلي واستخدام الالستبانة لجمع البيانات  وخلصت الدراسة بوجود اهالوصفي التحل

ي البلد الام لاختيار العلامة التجارية عن السعر وتاثير كبير للعلامة التجارية عن التصنيع ف  

  بعنوان   Zhang, Tang, McLaughlin  & Diggs (2017)   دراسة

Individual and Store Characteristics Associated with Brand Choices in  

Select Food Category Redemptions among WIC Participants in Virginia. 

هدفت الدراسة الى معرفة اثر خصائص المتاجر ذات الخصائص والمميزات على اختيار العلامات 

عار مختلفة واستخدمت الدراسة برنامج تحويل المنافع التجارية لاغذية الرضع ووجودها باس

( من المشاركين من النساء والاطفال والرضع في مدينة 239062)  الالكترونية واستخدمت بيانات

 ،فيرجينيا لاختار علاماتهم التجارية من اغذية الرضع التي تحتوي على الحبوب الكاملة او الفواكمه

واظهرت النتائج وجود علاقة ذات دلالة احصائية   ،وجستيهوتمت دراسه اهمية التوصيل والل
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لسمات المتاجر على اختيار الاغذية ذات العلامات التجارية المعروفة في المتاجر المعروفة وذات 

 الخدمات الاكثر بالرغم من ارتفاع السعر مقارنة بالمتاجر الريفية والاقل شهره.

 بعنوان  )Marič ,Leskovar. ,Jordan،2018 &)دراسة 

"Impact of Fear of Identity Theft and Perceived Risk on Online Purchase 

Intention" 

نترنت حيث هدفت هذه الورقة الى معرفة الجوانب التي توثر على  قرار الشراء عبر الإ

 ،واتبع المنهج الوصفي التحليلي ،ناقشت جانب الخوف من سرقة الهوية والمعلومات الخاصة

ن أستطلاع اجمع الذين ادوا الإ ، 190اجري استطلاع لعدد من المشاركين مدينة سلوفينيا قوامهم و 

هم أوالمخاطر المتصوره عبر الانترنت من  ةضرار السمعأضرار المالية و الخوف الناتج من الأ

 ةن العلاقة بين الخوف من الخسائر الماليأاظهرت النتائج  و ،كترونيلسباب نية الشراء الإأ

والمخاطر المتصوره كانت ايجابية وعلى النقيض كانت بين المخاطر  ةوالخوف من السمع

 نترنت كانت سلبية وجميع ما سبق كانت علاقات ذات دلاله احصائيةالمتصوره والشراء عبر الإ

 بعنوان  Friedmann, Lowengart, (2018)دراسة 

The context of choice as boundary condition for gender differences in 

brand choice considerations 

الأدوات المساعدة الوظيفية بخصوص المسوقون للاجابة عن تساول  حيث سعت هذه الدراسة

وبالتالي فإن  بالنسبة للرجال والنساء ، واختلافهاوالمتميزة اجتماعي ا في اختيار العلامة التجارية 

استراتيجيات التسويق المختلفة مطلوبة لكل جنس. الغرض من هذا البحث هو دراسة هذا السؤال 

( وسياق اختيار SCEباستخدام سياقين مختلفين لاختيار العلامة التجارية: تقييم الاختيار الفردي )

ذكور والإناث عند اختيار (. سيوضح هذا التقييم ما إذا كانت المرافق من الBSCالعلامة التجارية )
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العلامة التجارية متأصلة ومتضمنة بالفعل وجمعت البيانات باستخدام دراسات استقصائية في ثلاث 

وتم فحص التحليل المشترك ونماذج الخيارات المتكاملة والمتغيرات  422دراسات عدد الاستبانات 

 (.ICLVالكامنة )

يحاكي عن كثب سياقات الحياة الحقيقية كشفت أن أن  BSCتحليل ان   وكانت النتائج للدراسة :

 SCEالنظر في هذه المرافق عادة ما تكون متشابهة للوجال والنساء ، في حين أظهر تحليل 

 اختلافات كبيرة بين الجنسين.

 

  كالتالي:سرده  لها يمكن( مما ميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقه 8-2)

واضحا خلال محاولة دراسة تفضيل العلامة التجارية بيان عناصر اختيار العلامة التجارية  -

 وتميز العلامة التجارية وموثوقية العلامة التجارية وعلاقتها المباشره مع المتاجر الالكترونية

على حد  لعلامة التجاريةااختيار بكترونية وعلاقتها لندرة الدراسات العربية في مجال المتاجر الإ -

 .علم الباحث

 ،سهولة الاستخدام ،)المحتوى لم تاخذ الدراسات السابقة خصائص المتجر الالكتروني بابعاده -

 أثرهاوخدمات ما بعد البيع( مجتمعة لبيان  الالكتروني،الدفع  ،تكامل البيانات ،امن المعلومات

 .العلامة التجاريةاختيار على 

العلامة التجارية  اختيار كمؤشر للعلامة التجارية بينما كانربط تكرار الشراء والكلمة المنطوقه  -

 عمل كمتغير تابع كوحده واحدة.ي
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التركيز في الدراسة على المجتمع الاردني كمجتمع تنمو فيه التجارة الاكترونية لفتح افق جديده  -

لهذا النوع من التجارة والخدمات ومحاولة عرض موضوع العلامة التجارية ببعض المفاهيم 

 المرتبطة بطرق الدفع الالكتروني وبعض المخاوف الخاصة بهذا المجتمع .

 ( يظهر أهمية الدراسة والمدى الذي تتميز به عن الدراسات السابقة.1– 2وفيما يلي جدول رقم )

 الدراسة والباحث #

متغيرات الدراسة 

التي تم الأستفادة 

 منهم

 اهم النتائج والتوصيات
عن هذه مايميز الدراسة الحالية 

 الدراسة

 دراسة 1

  Xue، (2008)  

 بعنوان

"The moderating effects of 

product involvement on 

situational brand choice" 

 

اختيار العلامة 
 التجارية 

 هي أن كلا من مفهوم الذات والموقف

تحدد في عوامل قوية ذات المتغيرات 

 في  العلامة التجارية للمستهلكيناختيار 

واوصت الدراسة بانه  .ظل ظروف معينة

البحث في  المسوقين مواصلةينبغي على 

علم نفس المستهلك واستخدامها في العلامة 

،  اتالإعلانو المواقع ، في  التجارية

 العلاقات العامةو 

أن الدراسة الحالية درست اختيار 

العلامة التجارية بناء على  ابعاد 

جديدة من تفضيل العلامة 

  وتذكر العلامة التجارية التجارية

"تأثير ( بعنوان: 2009، )سويداندراسة  2

الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي 

للمستهلك من حيث اختياره وولاءه 

 للعلامة التجارية"

 

اختيار العلامة 

 التجارية
توصلت الدراسة إلى أن هناك تأثير قوي 

للكلمة المنطوقة الصادرة من الأصدقاء 

والأقارب من حيث )اتصالات الكلمة 

المنطوقة( على قرار الشراء للمستهلك، وأن 

المستهلك يتأثر بإختيار العلامة التجارية 

بما يسمعه من كلمة منطوقة، وأن تأثير 

بأنها الكلمة المنطوقه قد يكون قويا  لدرجة 

ان الدراسة الحالية ركزت على 

ابعاد مختلفة لاختيار العلامة 

التجارية مثل تفضيل العلامة بدلا 

من الكلمة المنطوقة  وربطها 

بخصائص المتجر الاكتروني في 

محاولة لفهم المتغيرات المحفزة 

علامة تجارية معينة عبر  لاختيار
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قادرة على تغيير رأي المستهلكين حتى لو 

 كانوا في آخر مراحل قرار الشراء.

 اسلوب التسويق الالكتروني  

 دراسة 3

Rios (2010)  

 Sources of brand"بعنوان 

equity for online 

companies 

هدفت الدراسة لاختبار مصادر حقوق  العلامة التجارية 
العاملة ملكية العلامة التجارية للشركات 

عبر الإنترنت ودراسة دور التسويق عبر 
ملكية الالإنترنت على مصادر حقوق 

اظهرت النتائج ان كلا من  علامة التجاريةلل
خدمة العملاء والوفاء لها ارتباطا ايجابيا 
على العلامة التجارية عبر المتاجر 

 الالكترونية

الدراسة الحاليه درست سمات 
المتجر وتسهيلاته على اختيار 

التجارية منها خدمات ما  العلامة
 بعد البيع وغيرها  

  دراسة 4

Masoud،(2013)  

 بعنوان

"The Effect of Perceived 

Risk on Online Shopping 

in Jordan" 

خصائص المتجر 
 الاكتروني

هم النتائج أوكان من توصلت الدراسة إلى 
من المعلومات أن المخاطر المالية و إ

على التسوق وثر سلبا ت ومخاطر التسليم
ن إضافت أنترنت و كتروني عبر الإلالإ

جتماعية مخاطر الوقت والمخاطر الإ
 المتصوره ليس لها تاثير على التسوق 

ركزت على ن الدراسة الحالية أ
ابعاد غير الابعاد المالية ومخاطر 
وامن المعلومات فتناولت خدمات 
ما بعد البيع كبعد اضافي وسهولة 

 ني  استخدام المتجر الالكترو 

  دراسة 5

(Gopal Das , (2015  

  بعنوان

Impact  of store attributes 

on consumer-based retailer 

equity: an exploratory 

study of department retail 

stores" 

خصائص 
المتاجر على 
اختيار علامة 

 تجارية  

ال متجر التوصلت الدراسة أن سمات 
التجزئة  مختلفة تؤثر على أبعاد الأسهم

وعلى  بشكل مختلف المستندة إلى المستهلك
اسم العلامة التجارية وكانت الدراسه 

 مقتصرة على السوق في الهند

ركزت الدراسة الحالية على 
التسوق في الاردن كبلد نامي في 
التجاره الاكترونية وكيفية النظرة 
الشرقيه للعلامة التجارية في ذهن 

 الزبون الاردني 

 دراسة  6

 (Khan & Rahman,( 2016  

 بعنوان

اختيار العلامة 

 التجارية
ثر لتجربة العلامة أوجود توصلت الدراسة ل

على  في المتاجر الالكترونيةالتجارية 
يضا أوالولاء  ،كترونيةلالعلامة التجارية الإ

 و ،كترونيةلالعلامة التجارية الإأثر على له 

ان الدراسة الحالية رصدت تفضيل 
العلامة التجارية كبعد من ابعاد 
اختيار العلامة التجارية وربطت 
الدراسة مع سمات المتجر 
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"E-tail brand experience’s 

influence on e-brand trust and 

e-brand loyalty" 

 الالكتروني  لصالح الذكور بينت الدراسة وجود فروقات

 دراسة  7

(Panda & Swar (2016  

 بعنوان 

Electronic Retailing: 

AReview of Determinants of 

Online Shopping Intentions’ 

in India 

خصائص المتجر 

 الالكتروني
النتائج عن ضروره تركيز بائع واسفرت 

 تعيينكترونية على لالتجزئة في المتاجر الإ
نترنت مثل اتجاه محددات التسوق عبر الإ

 ،سعارالأ ،ستخدامسهولة الإ ،السوق والثقة
 منية الأ ،التسوق دون عناء ،حةالرا

ان الدراسة الحالية اخذت المجتمع 
الاردني كبلد ينمو في التجارة 
الالكترونية مقارنه مع الدراسة 
التي طبقت في الهند في محاولة 

 لفهم المجتمع الاردني ومخاوفه 

 ,Smaoui, Abdellahدراسة  8

 Kilani, & Touzani (2016) 

 بعنوان 

Country-of-origin versus 

brand: consumers’ dilemma 

when choosing between 

generic and branded drugs in 

emerging countries 

 

اختيار العلامة 

 التجارية 
وخلصت الدراسة بوجود اهمية قصوى 
لاختيار العلامة التجارية عن السعر 
وتاثير كبير للعلامة التجارية عن 

 لبلد الامالتصنيع في ا

الدراسة الحالية اختارت متغيرات 
عدة توثر على اختيار العلامة 
التجارية غير السعر كاحد 
المتغيرات لاختيار العلامة 

 التجارية 

9 Zhang، Tang, McLaughlin  

& Diggs (2017)  

 بعنوان 

Individual and Store 

Characteristics Associated 

with Brand Choices in  

Select Food Category 

Redemptions among WIC 

Participants in Virginia. 

اختيار العلامة 

 التجارية
واظهرت النتائج وجود علاقة ذات دلالة 
احصائية لسمات المتاجر على اختيار 
الاغذية ذات العلامات التجارية المعروفة 
في المتاجر المعروفة وذات الخدمات 

ارتفاع السعر مقارنة الاكثر بالرغم من 
 بالمتاجر الريفية والاقل شهره

الدراسة الحالية ركزت على ابعاد 
غير الوجستيه وخدمات ما بعد 
من سمات المتاجر الالكترونية  

 على اختيار العلامة التجارية  

 دراسة   10

Alhorani،Al-

dweeri،Obeidat،Al-dwiry, 

Alshurideh(2017) 

 بعنوان

"The Impact of E-Service 

Quality and E-Loyalty on 

خصائص المتجر 

 الالكتروني
ة في بعاد الموثر ن الأأنتائج الدراسة وكانت 

 ،الخصوصية ،هي الكفاءهالولاء الالكتروني 
والخدمات للعملاء على جودة الخدمة 

 .كترونيلوالولاء الإ

الدراسة الحالية درست خصائص  
المتجر الالكتروني بعدة ابعاد  

ومدى ومن ضمنها الخدمات 
اختيار علامات  تاثيرها على

    تجارية
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Online Shopping 

:Moderating Effect of E-

Satisfaction and E-Trust, 

 دراسة 11

 (Garga & Sharma،2017 ) 

 بعنوان

"A Study Investigating 

Relationship between 

Perceived Risks and   "Online 

Shopping Experience 
 

 

خصائص المتجر 

 الالكتروني
ساليب واسفرت النتائج على التركيز على الأ

التي تقلل المخاطر المتصوره بين والطرق 
نترنت من قبل المتاجر الإعبر متسوقين ال
اهمها من كترونية الممثلة بتجارة التجزئة لالإ

بالمتاجر والعلامات التجارية  زيادة الثقة
تجات نالتسليم للم ،المعروضة خلالها
وتحقيق  ،الخصوصية ،بالوقت المناسب

 الذي  نترنتمن المعلومات في معاملات الإأ
الرضا  والوفاء عبر زيادة الى  بدوره سيؤدي
 الانترنت
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 دراسة 

Jordan, Leskovar., & 

(2018),Marič  

 بعنوان

Impact of Fear of Identity 

Theft and Perceived Risk 

on Online Purchase 

Intention 

خصائص المتجر 

 الالكتروني
العلاقة بين الخوف من اظهرت النتائج ان 

 ةوالخوف من السمع ةالخسائر المالي
والمخاطر المتصوره كانت ايجابية وعلى 
النقيض كانت بين المخاطر المتصوره 

على نية نترنت كانت سلبية والشراء عبر الإ
 الشراء

الدراسة الحالية  ناقشت المخاوف 
المالية وطرق الدفع الاكتروني 
واثرها على التعاملات مع المتجر 

 واختيار العلامة 

 دراسة 13

 Friedmann,Lowengart (2018),  

The context of choice as 

boundary condition for 

gender differences in brand 

choice considerations 

 

 

اختيار العلامة 

 التجارية
اظهرت النتائج لهذة الدراسة عدم وجود 
 فروقات بين الذكور والاناث على اختيار ال

اختلافات  SCEفي حين أظهر تحليل 
 كبيرة بين الجنسين.

 BSC علامة التجارية حسب تحليل 

 

الدراسة الحالية ناقشت متغير 
الجنس كعنصر من العناصر 
المؤثره على اختيار العلامة 

 التجارية 



18 
 

 الـفـصل الثالث

 منهجية الدراسة )الطريقة والإجراءات(

 

  ( : المقدمــــــــة3-1)

 منهج الدراسة( : 3-2)

 مجتمع الدراسة: ( 3-3)

 عينة الدراسة( : 3-4)

 ( : وحدة التحليل3-5)

 المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة( : 3-6)

 أدوات الدراسة ومصادر الحصول على المعلومات( : 3-7)

 المعالجة الإحصائية المستخدمة( : 3-8)

 صدق أداة الدراسة وثباتها( : 3-9)
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 المقدمـة( : 3-1)

 اختيار على الإلكتروني المتجر خصائص أثرهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على 

 الأردن. في  العاملة الإلكترونية التسوق متاجر على الدراسةحيث تم تطبيق هذه  التجارية العلامة

 منهج الدراسة( : 3-2)

يستخدم إعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث أن المنهج الوصفي 

لوصف ظاهرة ما للوصول إلى الأسباب التي أدت إلى حدوث تلك الظاهرة وكذلك التعرف إلى 

العوامل التي تؤثر على تلك الظاهرة، أما الجانب الآخر من هذه الدراسة فهو الجانب التحليلي الذي 

ختبار فرضيات الدراسة ومن ثم إستخلاص أهم النتا ئج يعتمد على جمع وتحليل البيانات وا 

 والتوصيات، وقد إعتمد الباحث على الإستبانة كآداة لجمع البيانات من عينة الدراسة.

 ( : مجتمع الدراسة 3-3)

كافة طلبة الجامعات الخاصة في مدينة عمان والتي ابدت استعدادها  كون مجتمع الدراسة منتَ    

ما عدا جامعة  الدراسة من قبلهم المعدة لهذه ستبانهالإجابة على حيث تمت الإ لتطبيق هذه الدراسة

ضمن محدودية الوقت المتاح  حيث كان هناك صعوبة للوصول لاصحاب القرار العلوم التطبيقية

 وفيما يلي أسماء الجامعات المشاركة بهذه الدراسة: ،للاستبانة

 .جامعة الشرق الأوسط 
 .جامعة الأميرة سمية 
 .جامعة عمان العربية 
 .جامعة البترا 
  الزيتونة.جامعة 
 .جامعة الإسراء 
 جامعة العلوم التطبيقية 
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 عينة الدراسة ( : 3-4)

 العدد النسبة عدد الطلاب )التقريبي( إسم الجامعة

 61 % 13.7 4000 جامعة الشرق الاوسط

 91 %20.6 6000 جامعة البترا

 91 %20.6 6000 جامعة الزيتونة

 91 %20.6 6000 جامعة الاسراء

 54 %12.1 3500 جامعة الاميرة سمية 

 54 %12.1 3500 جامعة عمان العربية 

 442 %100 29000 المجموع

 تبنات في كل جامعه( يوضح اعداد الطلبة في الجامعات وعدد الاس3-1جدول )

قام الباحث بتوزيع حيث  حسب الجدول اعلاه العينة العشوائية البسيطةقام الباحث بإعتماد 

الطلبة في الحرم الجامعي للجامعات المشاركة وكذلك تم اعداد استبيان ( إستبيانا  على 440)

الكتروني تم توزيعه من خلال عدد من مواقع التواصل الاجتماعي لكن الردود كانت بسيطة جدا 

ن ي( وبعد فحص الإستبيانات تب%96.1( إستبيانا  بنسبة )423)من هذه المواقع وعليه تم استرجاع 

تبيانات غير صالحة للتحليل وعليه فإن الاستبايانات الصالحة للتحليل هي لاسامن ( 12) أن

 ( وهي نسبة مقبولة.%93.4( استبيان اي بنسبة )411)

 وحدة التحليل ( : 3-5)

وتمت الإجابة على الطلبة المنتسبين للجامعات المشاركة في الدراسة تمثلت وحدة التحليل بكافة 

على إختلاف على إختلاف  من عينة الدراسةأداة الدراسة التي تم تطويرها لغايات جمع البيانات 

 مؤهلاتهم العلمية. 
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 المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة( : 3-6)

المتغيرات ( 4-2)(، 8-2(، )7-2،)(6-2)(، 5-2(، )9-2(، )2-2(، )2- 2توضح الجداول )

 الاكاديمي ، عدد البرنامجالديمغرافية لأفراد عينة الدراسة حسب )النوع الإجتماعي، الفئة العمرية، 

 السنة خلال الالكتروني البيع مواقع خلال من الشراء مرات الالكتروني، عدد البيع مواقع زيارة مرات

الأخيرة،  السنة خلال الالكتروني البيع مواقع من الشراء خلال من الأموال إنفاق الأخيرة، حجم

 (.الانترنت شبكة تم زيارتها على التي الوظيفية الحالية، المتاجر

 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب متغير النوع الإجتماعي:  

 (2-2الجدول )

 النوع الإجتماعيتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 

 أنالمتغير الديمغرافي الخاص بالنوع الاجتماعي حيث تبين  ( 2-2) أعلاه رقم وضح الجدولي

فردا  من مجموع المبحوثين ، كما بلغت نسبة الإناث  252( بعدد %61.3نسبة الذكور بلغت)

 وهذا مؤشر بأن مجتمع الدراسة هو مجتمع ذكوري الى حد ما. 159( بعدد 38.7%)

 

 

 النسبة % التكرار نوع الاجتماعيال #

 %61.3 252 ذكر 1

 %38.7 159 انثى 2
 %100 411 المجموع
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 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب متغير الفئة العمرية

 (2-2الجدول )

 الفئة العمريةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 التكرار الفئة المتغير
النسبة المئوية 

)%( 

 العمر

 %39.7 163   سنة18-20
 %45.7 188 سنة 23 -21
 %9.0 37 سنة    24-26
 %5.6 23 سنة فأكثر 26

 %100 411 المجموع

توزيع  المتغير الديمغرافي إلى فئات عمرية مختلفة، وتبين أن العدد ( 2-2إذ يوضح الجدول )

   الأكبر من المستجيبين لآداة هذه الدراسة هم من الفئات العمرية التي تقع أعمارهم بين سن 

(  وهذه نسبة طبيعية حيث ان معظم الطلبة هم من الطلبة %85.4وبنسبة )( سنة 18-23)

 المستجدين.

 توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب متغير البرنامج الاكاديمي:

 (9-2الجدول )

 البرنامج الأكاديميتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 التكرار الفئة المتغير
النسبة المئوية 

)%( 

 %88.1 362 بكالوريوس الأكاديميالبرنامج 
 %11.9 49 ماجستير

 100.0 411 المجموع
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( من %88.1)( أن 9-2ظهر الجدول )لأفراد عينة الدراسة، يُ  البرنامج الأكاديميبالنسبة لمتغير 

من (   %11.9افراد عينة الدراسة هم ممن على مقاعد الدراسة لدرجة البكالوريس وان ما نسبته) 

   هم طلبة ملتحقين بمرنامج الماجستير في الجامعات المبحوثة. الدراسةأفراد عينة 

 الالكتروني البيع مواقع زيارة مرات توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب متغير عدد

 (5-2الجدول )

 الالكتروني البيع مواقع زيارة مرات متغير عددتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب 

 التكرار الفئة المتغير
المئوية النسبة 

)%( 

عدد مرات زيارة مواقع 
 البيع الالكتروني

 %37.7 155 مرات اسبوعيا 0-5

 %40.9 168 مرات اسبوعيا 6-10

 %13.1 54 مرة اسبوعيا 11-15

 %8.3 34 مرة اسبوعيا 15أكثر من 

 %100 411 المجموع

 

( فقد 5-2وكما هو موضح بالجدول ) الالكتروني البيع مواقع زيارة مرات عددمتغير فيما يخص 

الى  6( من عينة الدراسة المبحوثة هم ممن يزورون مواقع البيع الالكتروني من %40.9ه )تبين أن

( مرات 5-0( هم ممن قامو بزيارة مواقع البيع الالكتروني من )%37.7مرات وان ما نسبته ) 10

 اقع الالكترونية المتخصصة بالبيع.وهذا مؤشر يدل على اهتمام فئة الشباب في الاردن بالمو 



51 
 

 خلال الالكتروني البيع مواقع خلال من الشراء مرات توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب متغير عدد

 الأخيرة: السنة

 (6-2الجدول )

 الالكتروني البيع مواقع خلال من الشراء مرات متغير عددتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب 

 .الأخيرة السنة خلال

 التكرار الفئة المتغير
النسبة المئوية 

)%( 
عدد مرات الشراء من 
خلال مواقع البيع 
الالكتروني خلال 
 السنة الأخيرة

 %8.3 34 لم يتم الشراء الكترونيا مطلقا
 %65.7 270 مرات 1-5
 %19.7 81 مرات 6-10

 %6.3 26 مرات 10أكثر من 
 %100 411 المجموع

 الأخيرة السنة خلال الالكتروني البيع مواقع خلال من الشراء مرات عددمتغير فيما يخص ما وأ

-1( قد قام بالشراء الفعلي من )%65.7ما نسبته ) ( فقد تبين أن6-2وكما هو موضح بالجدول )

 ( مرات وهي نسبة مرتفعة نوعا ما وتعطي مؤشر بأن الثقة بمواقع البيع الالكتروني بتحسن جيد. 5
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 البيع مواقع من الشراء خلال من الأموال إنفاق حجم متغير بحسب الدراسة عينة أفراد توزيع

 :الأخيرة السنة خلال الالكتروني

 (7-2الجدول )

 البيع مواقع من الشراء خلال من الأموال إنفاق حجمتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 الأخيرة السنة خلال الالكتروني

 التكرار الفئة المتغير
النسبة المئوية 

)%( 

حجم إنفاق الأموال 
من خلال الشراء من 

مواقع البيع 
الالكتروني خلال 
 السنة الأخيرة

 %3.4 14 لم يتم الشراء الكترونيا مطلقا

 %52.6 216 دينار  1-100

 %42.8 176 دينار 500 –دينار  101

 %1.2 5 دينار 500أكثر من 

 %100 411 المجموع

لأفراد عينة  الأموال من خلال الشراء من مواقع البيع الالكتروني خلال السنة الأخيرةحجم إنفاق ان 

رقم   ا نوعا ما حيث بلغ حجم الانفاق للطالب كما هو مبين في جدول ضالدراسة قد جاء منخف

( ولعل السبب في ذلك %52.6دينار او اقل وبنسبة ) 100( خلال السنة الاخيرة ما قيمته 2-7)

 المبحوثين.لدخل لدى الطلبة محدودية ا
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 : الوظيفة الحاليةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 (8- 2الجدول )   

 الوظيفة الحاليةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 التكرار الفئة المتغير
النسبة المئوية 

)%( 

 الوظيفة الحالية
 %78.3 322            موظف(  طالب )غير 

 %16.8 69 )وظيفة بدوام جزئي(طالب 
 %4.9 20 طالب )وظيفة بدوام كامل(

 %100 411 المجموع

( ان السواد الاعظم لعينة الدراسة وبنسبة 8-2تبين لدى الباحث وبعد الرجوع الى جدول رقم )

( هم ممن على مقاعد الدراسة وبدون اي وظيفة وتأتي هذه النتيجة بسبب ان دخل %78.3)

الطلبة مرتفع نوعا ما ولديهم القدرة على تسجيل ابنائهم في جامعات خاصة وعلى  عائلات هؤلاء

 نفقة الأهل.
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 : الانترنت شبكة زيارتهاعلى تم التي المتاجر حسب الدراسة عينة أفراد توزيع

 (4- 2) الجدول

 المتاجر التي تم زيارتها  متغير حسب الدراسة عينة أفراد توزيع

 تم التي المتاجر
 شبكة زيارتهاعلى

 الانترنت

 التكرار اسم الموقع
 77 آمازون
 96 أي باي

 132 سوق دوت كوم
 187 السوق المفتوح
 34 فور ديل
 21 علي بابا

 19 علي اكسبرس
 2 وي جو
 19 بوكينج
 4 مودانيسا
 102 جولي شيك
 78 تريفاجو

 1 جير بيست
 32 ماركا في اي بي
 13 دكان مول
 15 أخرى

( تبين ان هنالك استخدام واسع لعدد كبير من مواقع البيع 4-2بالرجوع الى الجدول رقم )

الالكتروني وان الاستخذام الأكثر لهذه المواقع قد جاء لصالح السوق المفتوح وسوق دوت كوم 

وقد يعود هذا للعلامة التجارية المطبوعه في ذهن الزبائن  ويأتي بعد ذلك مباشرة موقع جولي شيك

 المتاجر.اضافة للكلمة المنطوقة عن هذه 
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 أدوات الدراسة ومصادر الحصول على المعلومات( : 3-7)  

إستخدام الإستبانة ب الباحث قاملتحقيق أهداف هذه الدراسة ولجمع المعلومات المتعلقة بها 

من خلال  عتماد  على أسئلة الدراسة وفرضياتهاخصيصا وبالالهذة الدراسة التي صممت 

شملت الإستبانة على مصدرين أساسيين، اشتحيث مجموعة من الدراسات السابقة  الرجوع الى

 وهما:

الباحث في معالجة الإطار النظري لهذه الدراسة إلى مصادر  جأ: حيث لالمصادر الثانوية .1

كتب، المراجع العربية والأجنبية، الدوريات، المقالات، البيانات الثانوية والتي تحتوي على ال

التقارير، الأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت موضوع هذه الدراسة، كما تم البحث 

والمطالعة في مواقع الإنترنت المختلفة والتي عملت على إثراء المعلومات التي تحتويها هذه 

 الدراسة.

: وذلك للعمل على معالجة الجوانب التحليلية لموضوع الدراسة تم اللجوء إلى المصادر الرئيسية .2

جمع البيانات الأولية من خلال الإستبانة التي قام الباحث بتطويرها كأداة رئيسة لهذه الدراسة، 

، بحيث أخذت كل إجابة أهمية (Five Likert Scale)وتم إستخدام مقياس ليكرت الخماسي 

تضمنت  حيث، SPSS V.20تحليل تم إستخدام البرنامج الإحصائينسبية، ولأغراض ال

 الإستبانة أربعة أجزاء، وهي:

( متغيرات وهي 7: الجزء الخاص بالمتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة من خلال )الجزء الأول

 مرات ، عددالالكتروني البيع مواقع زيارة مرات عدد الأكاديمي، البرنامج العمر، نوع الإجتماعي،ال)

 الشراء خلال من الأموال إنفاق حجم الأخيرة، السنة خلال الالكتروني البيع مواقع خلال من الشراء

 .(الحالية الوظيفة، الأخيرة  السنة خلال الالكتروني البيع مواقع من
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أبعاد  6عبر  الإلكتروني المتجر المتغير المستقل  وهو خصائص: تضمن قياس الجزء الثاني

 ما الإلكتروني، خدمات المعلومات،  الدفع أمن البيانات، الاستخدام، تكامل )المحتوى، سهولةوهي: 

 فقرة لقياسها، مقسمة على النحو الآتي:( 20البيع( وقد تضمنت أداة الدراسة ) بعد

 

 المحتوى 
 سهولة

 الاستخدام
 تكامل
 البيانات

 أمن
 المعلومات

 الدفع
 الإلكتروني

 ما خدمات
 البيع بعد

عدد 
 الفقرات

5 5 
5 5 5 5 

ترتيب 
 الفقرات

1-5 6-10 11-15 16-20 21-25 26-20 

 

التجارية عبر ثلاث أبعاد فرعية وهي:  العلامة المتغير التابع  اختيار: تضمن قياس الثالثالجزء 

التجارية( وقد تضمنت أداة الدراسة  العلامة تفضيل التجارة،  العلامة التجارية، معنى العلامة )تميز

 فقرة لقياسها:( 15)

 التجارية العلامة اختيار 
 15 عدد الفقرات
  95-21 ترتيب الفقرات

 

      (Five Likert Scale) ( وفق مقياس ليكرت الخماسي5 - 1ستجابة من )تراوح مدى الإيو 

 كالتالي:

موافق الى حد  موافق موافق جدا   بدائل الإجابة
 ما

غير 
 موافق

غير موافق 
 جدا  

 1 2 2 9 5 الدرجة
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 :المعالجة الإحصائية المستخدمة( : 3-8) 

ختبار فرضياتها لجأ الباحث إلى الرزمة الإحصائية للعلوم       للإجابة عن أسئلة الدراسة وا 

 SPSSالإصدار العشرون (Statistical Package for Social Sciences) الإجتماعية

V.20 ،  الباحث من خلال البرامج الإحصائية السابقة بتطبيق الأساليب التالية:وقام 

 التكرارات والنسب المئوية Frequencies & Percent  بهدف تحديد مؤشرات القياس المعتمدة

 في الدراسة وتحليل خصائص عينة الدراسة ديموغرافيا .

  المتوسطات الحسابيةMean .لتحديد مستوى إستجابة أفراد عينة الدراسة عن متغيراتها 

  الإنحراف المعياريStandard Deviation  لقياس درجة تشتت إستجابات أفراد عينة الدراسة

 عن وسطها الحسابي.

 والذي تم إحتسابه وفقا   والتي تقضي بقياس مستوى الأهمية لمتغيرات الدراسة معادلة طول الفئة ،

 الية:للمعادلة الت

 

 وبناء على ذلك يكون القرار للأهمية على النحو التالي:

 2.29أقل من - 1الأهمية المنخفضة من

 2.67أقل من - 2.29الأهمية المتوسطة  من

 فأكثر 2.67الأهمية المرتفعة  من
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 معامل كرونباخ ألفاCronbach Alpha  الإتساقستبانة( ومقدار لقياس ثبات أداة الدراسة )الإ 

 ستبانة.الداخلي لها. ودرجة مصداقية الإجابات عن فقرات الإ

  معامل تضخم التباينVariance Inflation Factor (VIF)  ختبار التباين المسموح ا  و

Tolerance  رتباط إللتأكد من عدم وجود تعدديةMulticollinearity .بين المتغيرات المستقلة 

  المتعدد  الإنحدارتحليلMultiple Regression analysis  وذلك للتحقق من أثر مجموعة من

 المتغيرات المستقلة في متغير تابع واحد.

  البسيط  الإنحدارتحليلSimple Regression analysis  وذلك للتحقق من أثر المتغيرات

 تابع.المتغير الفرعية على ال المستقلة

 صدق أداة الدراسة وثباتها( : 3-9)

 أ( الصدق الظاهري

ختبار فرضياتها      قام الباحث بإعداد إستبانة توفر البيانات اللازمة للإجابة على أسئلة الدراسة وا 

أعضاء  ( من9من الإساتذة المحكمين تتألف من ) مجموعة على عرض هذه الإستبانة تم حيث

و الأعمال الإلكترونية من داخل جامعة الشرق الأعمال  إدارة فيين متخصص الهيئة التدريسية

، وسط وكذلك عدد من أعضاء الهيئة التدريسية المخصين من خارج جامعة الشرق الأوسطالأ

بالإضافة إلى عرض مشكلة الدراسة ونموذج الدراسة والفرضيات لإبداء رأيهم فيها، حيث تم أخذ 

جراء التعديلات الضرورية على الإستبانة، أسماء  وتم عرض آرائهم التي تم الإتفاق عليها وا 

 (.Sekaran, 2003) )(1رقم ) بالملحق المحكمين
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 ب(  ثبات أداة الدراسة

(، لقياس مدى Cronbach Alphaتم إستخدام إختبار الإتساق الداخلي كرونباخ ألفا )

( يبين نتائج أداة 2التناسق في إجابات المبحوثين عن كل الأسئلة الموجودة في المقياس، والجدول )

  الثبات لهذه الدراسة:

 (10-2الجدول )

 ستبانة )مقياس كرونباخ ألفا(تساق الداخلي لأبعاد الإمعامل ثبات الإ

 ألفا( α) قيمة عدد الفقرات البعد
 0.920 30 خصائص المتجر الإالكتروني

 0.742 5 المحتوى
 0.796 5 الاستخدام سهولة
 0.806 5 البيانات تكامل
 0.862 5 المعلومات أمن
 0.682 5 الإلكتروني الدفع
 0.808 5 البيع بعد ما خدمات

 0.832 15 إختيار العلامة التجارية
والتي  الإالكتروني المتجر للمتغير المستقل وهو خصائص( قيم الثبات 10-2إذ يوضح الجدول )

في حين كانت  لبعد أمن المعلومات ،( 0.862) ولبعد الدفع الإلكتروني ( 0.682تراوحت بين )

( أما فيما يخص قيم 0.920( فقرة )30قيمة ألفا لجميع فقرات المتغير المستقل والبالغ عددها )

( 15التجارية والتي تراوحت لجميع الفقرات والبالغ عددها ) العلامة الثبات للمتغير التابع إختيار

الدراسة  أداةعلى تمتع  أعلاه  Cronbach Alphaوتدل مؤشرات كرونباخ ألفا  .(0.832فقرات )

 ,Sekaranالدراسة وفقا  لـ ) هذه بصورة عامة بمعامل ثبات عال وبقدرتها على تحقيق أغراض

2003.) 
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 الـفـصل الرابع

ختبار الفرضيات  النتائج وا 

 

 

 (: المقدمـة1-4)

 (: تحليل بيانات الدراسة2-4)

 فرضيات الدراسة(: تحليل مدى ملائمة البيانات لافتراضات اختبار 3-4)

 (: اختبار فرضيات الدراسة4-4)
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 (: المقدمــــــــة4-1)

يستعرض هذا الفصل نتائج التحليل الإحصائي لإستجابة أفراد عينة الدراسة عن المتغيرات 

عتمدت فيها من خلال عرض إجاباتهم المتمثلة في المتوسطات الحسابية والإنحرافات االتي 

 .متغيرات الدراسة، كما يتناول الفصل إختبار فرضيات الدراسة لكل منهاالمعيارية لكل 

 (: تحليل بيانات الدراسة2-4)

 خصائص المتجر الالكتروني:( أبعاد المتغير المستقل 1. 2.  4)

 سهولة المتغير خصائص المتجر الالكتروني والمتمثل في المحتوى،لوصف وتحليل أبعاد 

فقد لجأ البيع،  بعد ما خدمات الإلكتروني، الدفع  المعلومات، أمن البيانات، تكامل الاستخدام،

للتحقق من معنوية الفقرات وأهمية  الباحث إلى إستخدام المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية

( 6-9)، ( 5-9)، ( 9-9)، (2-9)(، 2-9، )( 1-9كل فقرة، كما هو موضح بالجدول رقم )

، كما تُظهر  الالكتروني المتجر الخاصة بالمتغير المستقل خصائصبالأبعاد الفرعية الخاص و 

عينة الدراسة وهم طلبة الجداول التالية ترتيب فقرات الدراسة بحسب أهميتها من وجهة نظر 

، كما ستُظهر الجداول الأهمية لكل فقرة الجامعات الخاصة التي ابدت استعدادها لإجراء الدراسة 

 سة،  وكما يلي: بحسب وجهة نظر عينة الدرا
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 المحتوىأولا: إجابات عينة الدراسة على فقرات أداة الدراسة المتعلقة بمتغير 

 (1-9جدول )
 المحتوىنحرافات المعيارية لمتغير المتوسطات الحسابية والإ

 بعد المحتوى #
المتوسط 

 الحسابي

نحراف الإ

 المعياري

ترتيب أهمية 

 الفقرة

مستوى 

 الأهمية

1 
 عن معلومات الالكتروني المتجر يعرض

 مرتفع 2 9800. 4.09 .ممتعه  بطريقة المنتجات

2 
 المتجر عبر المعلومات عن البحث

 بعض لقضاء جيدة وسيلة الالكتروني
 .الوقت

 مرتفع 3 8290. 3.94

2 
 عن المعلومات الالكتروني المتجر يقدم

 مرتفع 4 8160. 3.92 .الوقت توفر بطريقة المنتجات

9 

 لمقارنة طرقا الالكتروني المتجر يوفر
 مواقع في المنتجات عن المعلومات

 .مختلفة
 مرتفع 5 8500. 3.74

5 
 اساليبب عدة الالكتروني المتجر يستخدم
الصور، ) مثل المنتج عن للشرح

 الكتابي( والنص الفيديوهات،
 مرتفع 1 7510. 4.26

 مرتفع 4870. 3.99 جميع فقرات المحتوى

 
 

( إجابات المبحوثين على فقرات أداة الدراسة الرئيسة )الإستبانة( المتعلقة 1-9)يوضح الجدول 

، حيث تراوحت المتوسطات الحسابية  الالكتروني المتجر خصائصبفقرات المتغير المستقل وهو 

( على مقياس ليكرت الخماسي 3.99( بمتوسط كلي مقداره )9.26 -2.79لهذا المتغير بين )

بحسب آراء عينة الدراسة، إذ  الالكتروني المتجر لمتغير خصائصالذي يشير إلى المستوى المرتفع 

"  المنتج عن للشرح اساليب عدة الالكتروني المتجر يستخدمجاءت في المرتبة الأولى فقرة " 



66 
 

نحراف 2.44البالغ )( وهو أعلى من المتوسط الحسابي العام 9.26بمتوسط حسابي بلغ ) (، وا 

 عن المعلومات لمقارنة طرقا الالكتروني المتجر يوفر (، فيما حصلت الفقرة "0.987معياري بلغ )

وهو أدنى  ) 2.79الأخيرة بمتوسط حسابي )ة الخامسة و "على المرتب مختلفة مواقع في المنتجات

نحراف معياري )9.26من المتوسط الحسابي الكلي والبالغ )  (.0.987( وا 

 

 الاستخدام إجابات عينة الدراسة على فقرات أداة الدراسة المتعلقة بمتغير سهولةثانياً: 

 (2-9جدول )

 الاستخدام سهولةنحرافات المعيارية لمتغير المتوسطات الحسابية والإ

 الاستخدام سهولة #
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

ترتيب أهمية 

 الفقرة

مستوى 

 الأهمية

6 
التعامل مع المتاجر الالكترونية جهدا  يتطلب
 بسيطا.

4.24 .7450 1 
 مرتفع

7 
تسهل المتاجر الالكترونية متطلبات التعامل 

 4 7060. 3.94 .معها
 مرتفع

8 
تعد المتاجر الالكترونية مرنة في طريقة 

 التعامل معها.
3.97 .7450 3 

 مرتفع

9 
تساعد المتاجر الالكترونية الزبون في اتمام 

 .عمليات الشراء
3.98 1.089 2 

 مرتفع

01 
تعمل المتاجر الالكترونية على تسريع 

 العمليات المطلوبة للشراء.
 مرتفع 5 1.043 3.75

 مرتفع 6360. 3.98 الاستخدام سهولةجميع فقرات 

 

، حيث  الاستخدام سهولةب( إلى إجابات المبحوثين عن العبارات المتعلقة 2 - 9ويشير الجدول )

( 2.48( بمتوسط كلي مقداره )9.29 – 2.75تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين )

لإجابات عينة الدراسة  والمتوسط على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير إلى المستوى المرتفع
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 مع املالتع يتطلب "، إذ جاءت في المرتبة الأولى فقرة بالفاعليةعلى فقرات الإستبانة المتعلقة 

( وهو أعلى من المتوسط الحسابي 9.29" بمتوسط حسابي بلغ ) بسيطا جهدا الالكترونية المتاجر

تعمل المتاجر (، فيما حصلت الفقرة " 0.626نحراف معياري بلغ )ا  (، و 2.48العام البالغ )

حسابي  الأخيرة بمتوسطو  المرتبة الخامسة " علىالالكترونية على تسريع العمليات المطلوبة للشراء

 .(0.626( وبإنحراف معياري )2.48( وهو أدنى من المتوسط الحسابي الكلي والبالغ )2.75)

 البيانات إجابات عينة الدراسة على فقرات أداة الدراسة المتعلقة بمتغير تكاملثالثاً: 

 (2-9جدول )

 البيانات تكامللمتغير نحرافات المعيارية المتوسطات الحسابية والإ

 البيانات تكامل #
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

ترتيب أهمية 

 الفقرة

مستوى 

 الأهمية

00 
تجر الالكتروني كافة المعلومات ميزود ال

 الضرورية للزبون.
 مرتفع 1 8900. 4.16

01 
يولد التصفح بالمتجر الالكتروني الشعور 

 بالراحة.
 مرتفع 2 8710. 3.91

01 
عدم تعرض يعمل المتجر الالكتروني على 

 بيانات الزبون للتعديل.
 مرتفع 5 1.176 3.56

01 
يؤمن المتجر الالكتروني وجود ملف تعريف 

 شخصي لضمان سلامة البيانات.
 مرتفع 2 8480. 3.86

01 
يعمل المتجر الالكتروني على بناء علاقة 

 طيبة مع الزبائن.
 مرتفع 9 8520. 3.86

 مرتفع 7020. 3.87 تكامل البياناتجميع فقرات 
 

، البيانات بمتغير تكامل( إلى إجابات المبحوثين عن العبارات المتعلقة 2 - 9ويشير الجدول )

( بمتوسط كلي مقداره 9.16 – 2.56حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين )

لإجابات عينة الدراسة على  ( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير إلى المستوى المرتفع2.87)

" يزود المتجر ، إذ جاءت في المرتبة الأولى فقرة  البيانات بتكاملفقرات الإستبانة المتعلقة 
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( وهو أعلى من 9.16" بمتوسط حسابي بلغ )الالكتروني كافة المعلومات الضرورية للزبون

فيما حصلت الفقرة "  (،0.702نحراف معياري بلغ )ا  (، و 2.87المتوسط الحسابي العام البالغ )

الأخيرة بمتوسط المرتبة " على  يعمل المتجر الالكتروني على عدم تعرض بيانات الزبون للتعديل

( وبإنحراف معياري 2.87( وهو أدنى من المتوسط الحسابي الكلي والبالغ )2.56حسابي )

(0.702). 

 امن المعوماتتغير إجابات عينة الدراسة على فقرات أداة الدراسة المتعلقة بمرابعاً: 

 (9-9جدول )

 المعلومات أمننحرافات المعيارية لمتغير المتوسطات الحسابية والإ

 المعلومات أمن #
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

ترتيب أهمية 

 الفقرة

مستوى 

 الأهمية

06 
يلتزم المتجر الالكتروني بتشريعات الشبكة  

 العنكبوتية المتعلقة بضمان الخصوصية.
 مرتفع 9 9020. 3.83

07 
توفر المتاجر الالكترونية برمجات لمنع  

 القرصنة وكشف المعلومات.
 مرتفع 5 9380. 3.73

08 
توفر المتاجر الالكترونية للزبون تقنيات ذات 

 موثوقية عالية عند التعامل معها.
 مرتفع 2 8260. 3.91

09 

تعمل المتاجر الالكترونية على حماية 
الشخصية للزبون عند قيامه بعمليات البيانات 
 الشراء.

 مرتفع 1 1.014 4.02

11 

يسهم عدم استخدام بياناتي الشخصية 
لاغراض اخرى في بناء الثقه بالمتاجر 

 االكترونية.
 مرتفع 2 8490. 3.89

 مرتفع 7290. 3.88 أمن المعلوماتجميع فقرات 
 

، حيث بأمن المعلومات( إلى إجابات المبحوثين عن العبارات المتعلقة 9 - 9ويشير الجدول )
( 2.88( بمتوسط كلي مقداره )9.02 – 2.72تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين )

على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير إلى المستوى المرتفع لإجابات عينة الدراسة على فقرات 
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" تعمل المتاجر الالكترونية ، إذ جاءت في المرتبة الأولى فقرة لمعلوماتا بأمنالإستبانة المتعلقة 
( 9.02" بمتوسط حسابي بلغ ) على حماية البيانات الشخصية للزبون عند قيامه بعمليات الشراء

(، فيما 0.724نحراف معياري بلغ )ا  (، و 2.88وهو أعلى من المتوسط الحسابي العام البالغ )
 المرتبة " على متاجر الالكترونية برمجات لمنع القرصنة وكشف المعلوماتتوفر الحصلت الفقرة " 

( وبإنحراف 2.88( وهو أدنى من المتوسط الحسابي الكلي والبالغ )2.72الأخيرة بمتوسط حسابي )
 .(0.724معياري )
 الإلكتروني إجابات عينة الدراسة على فقرات أداة الدراسة المتعلقة بمتغير الدفعخامساً: 

 (5-9جدول )

 الإلكتروني الدفعنحرافات المعيارية لمتغير المتوسطات الحسابية والإ

 الإلكتروني الدفع #
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

ترتيب أهمية 

 الفقرة

مستوى 

 الأهمية

10 
تعتبر عمليات الدفع الالكتروني اكثر امنا من 

 الدفع النقدي.
 مرتفع 5 1.119 3.62

11 
المتجر الالكتروني عدة طرق للدفع يقدم 

 بي بال ... (. ،ماستر،الالكتروني )فيزا 
 مرتفع 2 7860. 4.09

11 
يوفر المتجر الالكتروني خيارات للدفع 

 الالكتروني تسهل عملية الشراء.
 مرتفع 1 8940. 4.15

11 
من الدفع  أسهليعتبر الدفع الالكتروني 

 النقدي.
 مرتفع 2 1.207 3.86

11 

يقدم المتجر الالكتروني تعويضا للمبلغ في 
مصرفية او )خاطئة حال ادخال بيانات 
 شخصية( عند الشراء.

 مرتفع 9 9810. 3.76

 مرتفع 0.664 2.40 الدفع الإلكترونيجميع فقرات 

 

، حيث  بالدفع الإلكتروني( إلى إجابات المبحوثين عن العبارات المتعلقة 5 - 9ويشير الجدول )

( 2.40( بمتوسط كلي مقداره )9.15 – 2.62تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين )

لإجابات عينة الدراسة على فقرات  على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير إلى المستوى المرتفع
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الالكتروني  يوفر المتجر "، إذ جاءت في المرتبة الأولى فقرة بالدفع الإلكترونيالإستبانة المتعلقة 

( وهو أعلى من 9.15" بمتوسط حسابي بلغ )خيارات للدفع الالكتروني تسهل عملية الشراء

(، فيما حصلت الفقرة " 0.664نحراف معياري بلغ )ا  (، و 2.40المتوسط الحسابي العام البالغ )

يرة بمتوسط الأخو  المرتبة الخامسة " علىتعتبر عمليات الدفع الالكتروني اثر امنا من الدفع النقدي

( وبإنحراف معياري 2.40( وهو أدنى من المتوسط الحسابي الكلي والبالغ )2.62حسابي )

(0.664). 

 خدمات ما بعد البيعإجابات عينة الدراسة على فقرات أداة الدراسة المتعلقة بمتغير سادساً: 
 (6-9جدول )

 البيع بعد ما خدماتنحرافات المعيارية لمتغير المتوسطات الحسابية والإ
 البيع بعد ما خدمات #

المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

ترتيب أهمية 

 الفقرة

مستوى 

 الأهمية

16 
يقدم المتجر الالكتروني خدمة التوصيل مما 

 يشجعني على الشراء.
 مرتفع 1 6910. 4.45

17 

يوفر المتجر الالكتروني خدمة اعادة المنتج 
لم يكن مطابقا للمواصفات  واسترداد الثمن اذا

 المعروضة.
 مرتفع 2 8090. 4.08

18 
يقدم المتجر الالكتروني خدمة تتبع المنتجات 

 التي تم شراؤها.
 مرتفع 5 1.031 3.73

19 
تقديم المتجر الالكتروني خدمات الضمان بعد 

 البيع يدفع الزبائن للتعامل معه.
 مرتفع 9 8900. 3.99

11 
المتجر الالكتروني  سرعه الاستجابة من قبل

 بعد البيع يزيد من شعوري بالراحة.
 مرتفع 2 7270. 4.07

 مرتفع 6310. 4.06 جميع فقرات خدمات ما بعد البيع
 

،  البيع بعد ما بخدمات( إلى إجابات المبحوثين عن العبارات المتعلقة 6 - 9ويشير الجدول )

( بمتوسط كلي مقداره 9.95 – 2.72حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين )

لإجابات عينة الدراسة على  ( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير إلى المستوى المرتفع9.06)
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" يقدم المتجر ، إذ جاءت في المرتبة الأولى فقرة  البيع بعد ما بخدماتفقرات الإستبانة المتعلقة 

( وهو أعلى من 9.95بمتوسط حسابي بلغ )" الالكتروني خدمة التوصيل مما يشجعني على الشراء

يقدم (، فيما حصلت الفقرة " 0.621نحراف معياري بلغ )ا  (، و 9.06المتوسط الحسابي العام البالغ )

الأخيرة بمتوسط حسابي  المرتبة " على المتجر الالكتروني خدمة تتبع المنتجات التي تم شراؤها

 .(0.621( وبإنحراف معياري )9.06بالغ )( وهو أدنى من المتوسط الحسابي الكلي وال2.27)

 التجارية العلامة اختيارب( أبعاد المتغير التابع والمتعلق 2. 2.  4)
للعينة المبحوثة فقد لجأ  إختيار العلامة التجارية المتغير التابع لوصف وتحليل أبعاد

فقرة، كما هو موضح الباحث إلى إستخدام المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية، وأهمية كل 

كما يظهر الجدول التالي ترتيب فقرات الدراسة بحسب أهميتها من وجهة نظر  (،7- 9بالجدول )

، كما سيُظهر الجدول مستوى الأهمية لكل فقرة بحسب وجهة نظر عينة الطلبة عينة الدراسة

 الدراسة، وكما يلي:

 التجارية العلامة متغير اختيارإجابات عينة الدراسة على فقرات أداة الدراسة المتعلقة ب 
 

 (7-9جدول )

 التجارية العلامة متغير اختيارنحرافات المعيارية لالمتوسطات الحسابية والإ

 

 اختيار العلامة التجارية #
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

ترتيب 

أهمية 

 الفقرة

 مستوى الأهمية

10 
تزودني العلامة التجارية بمواصفات 

 مرتفع 2 6250. 4.32 التي ارغب بشرائها.المنتجات 

11 
تقدم العلامة التجارية منتجات ذات 

 قيمة تزيد من الشعور بالرضا. 
 مرتفع 7 7110. 4.13

11 
توثر مشاركة العلامة التجارية على 

 مرتفع 12 6880. 3.99 دوافعي الشرائية.
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11 
تولد العلامة التجارية لدى الزبون 
 الشعور بالفخر تجاه المنتجات. 

 مرتفع 11 7900. 4.00

11 
توثر سياسة التسعير للعلامة التجارية 

 مرتفع 1 651. 4.37 على الدافعية للشراء الالكتروني.

16 

تبرز اهمية لدى الزبون في متابعه 
المنتجات ذات العلامة لتجارية 

 الانترنت.المعروضة على شبكة 
 مرتفع 5 5570. 4.21

17 

توثر الاعلانات الالكترونية للعلامات 
التجارية نحو الاتجاهات حول متجر 

 معين. 
 مرتفع 9 9010. 4.24

18 
توثر المتاجر الالكترونية بالعروض 

 الاتجاهات الشرائية. المقدمة في
 مرتفع 10 6910. 4.02

19 

الالكترونية ذات  تحرص المتاجر
العلامة التجارية على تقويه علاقتها مع 

 الزبون.
 مرتفع 19 9370. 3.85

11 

تحرص المتاجر الاكترونية ذات 
العلامة التجارية على تقديم منتجات 
 مناسبه لتفضيلات الزبون الشخصية.

 مرتفع 12 8110. 3.94

10 

 من الالكتروني الشراء تجربة تعتبر
الشبكة  الالكترونية علىالمتاجر 
 .ايجابية العنكبوتية

 مرتفع 4 8930. 4.04

11 

 عبر الافتراضية الشركات تعرض
 ابتكارية منتجات الالكترونية مواقعها
 .الشراء قرار على تؤثر

 مرتفع 15 9260. 2.82

11 

الحماية  المتاجر الالكترونية تقدم
بعملية  القبام عند الشخصية للبيانات
 .الشراء

 مرتفع 8 8790. 4.06

11 

توثر سمات المتجر الالكتروني على 
اختيار المتجر ذو العلامة التجارية 

 للتعامل معه.
 مرتفع 6 7220. 4.14

11 
توثر سمعه المتجر الالكتروني على 

 قرار الشراء.
 مرتفع 2 7420. 4.34
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 مرتفع 4240. 4.10 جميع فقرات اختيار العلامة التجارية
 

بمتغير اختيار العلامة ( إجابات المبحوثين عن العبارات المتعلقة 7 - 9ويشير الجدول )

، حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين لدى طلبة الجامعات الخاصة التجارية

( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير إلى 9.10( بمتوسط كلي مقداره )2.82-9.27)

بمتغير اختيار العلامة المستوى المرتفع لإجابات عينة الدراسة على فقرات الإستبانة المتعلقة 

توثر سياسة التسعير للعلامة التجارية على الدافعية للشراء ، إذ جاءت في المرتبة الأولى فقرة "  التجارية

(، 9.10( وهو أعلى من المتوسط الحسابي العام البالغ )9.27غ )" بمتوسط حسابي بل الالكتروني

نحراف معياري بلغ )  مواقعها عبر الافتراضية الشركات تعرض(، فيما حصلت الفقرة " 0.929وا 

( 2.82" على المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي ) الشراء قرار على تؤثر ابتكارية منتجات الالكترونية

 .(0.929( وبإنحراف معياري )9.10ابي الكلي والبالغ )وهو أدنى من المتوسط الحس

 ختبار فرضيات الدراسةإ لإفتراضاتتحليل مدى ملائمة البيانات (: 3-4)

فرضيات الدراسة قام الباحث بإجراء بعض  الإنحدار لإختبارقبل البدء في تطبيق تحليل 

، إذ تم التأكد من الإنحدارتحليل  لإفتراضاتالبيانات  ملائمةوذلك من أجل ضمان  الإختبارات

معامل تضخم التباين بإستخدام  Multicollinearityعالٍ بين المتغيرات المستقلة إرتباطعدم وجود 

Variance Inflation Factor (VIF )ختبار لكل متغير من  Toleranceالتباين المسموح به وا 

وأن ،(10) للقيمة( VIF) المسموح بهمتغيرات الدراسة مع مراعاة عدم تجاوز معامل تضخم التباين 

يبين نتائج ( 8-9) والجدول رقم، (0.05) أكبر من Toleranceتكون قيمة التباين المسموح به

 .الإختباراتهذه 
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 (8-9جدول )

 ختبار تضخم التباين والتباين المسموح به إنتائج 

 VIF Tolerance المتغيرات المستقلة الفرعية #
 0.314 3.186 المحتوى 1
 5740. 1.742 الاستخدام سهولة 2
 2770. 3.614 البيانات تكامل 3
 3120. 3.210 المعلومات أمن 4
 4910. 2.037 الإلكتروني الدفع 5
 4160. 2.405 البيع بعد ما خدمات 6

 

( عدم وجود تداخل خطي 8 - 9يتضح من النتائج الواردة في الجدول )

ن ما خصائص المتجر الإلكتروني(المتغير المستقل )بين أبعاد   Multicollinearityمتعدد ، وا 

 سهولة،  المحتوى( للأبعاد المتمثلة بـ )VIFمعامل تضخم التباين ) إختباريؤكد ذلك قيم معيار 

على  والبالغةالبيع(  بعد ما الإلكتروني، خدمات المعلومات، الدفع البيانات، أمن الاستخدام، تكامل

كما  ،(10والتي تقل عن )( 2.905، 2.027، 2.210، 2.619، 1.792 ،2.186) التوالي

( وهي 0.579 – 0.277( تراوحت بين )Toleranceالتباين المسموح به ) إختباريتضح أن قيم 

 عالٍ بين المتغيرات المستقلة. إرتباطوجود  هذا مؤشرا  على عدم ويعد( 0.05أكبر من )جميعها 

 إختبار فرضيات الدراسة(: 4-4)

الاستبانات ومدى للتاكد من ان البيانات التي جمعها من خلال قبل البدء بعملية التحليل و 

انات حيث ظهر في التحليل بان البيانات تتبع يقد تم اختبار التوزيع الطبيعي لكافة البصلاحيتها ف

  ادناه: الشكل ي الجدول وتوزيعا طبيعيا كما هو ملاحظ ف
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 التفرطح الالتواء المتغيرات

 1.134- 1.891- المحتوى

 2.854 1.641- الاستخدام سهولة

 1.342 1.964- البيانات تكامل

 2.783 1.641- المعلومات أمن

 1.169 1.153- الإلكتروني الدفع

 2.543 1.533- البيع بعد ما خدمات

 1.233 1.184- خصائص المتجر الإلكتروني

 3.478 1.712- اختيار العلامة التجارية

 

 

 

 

 وفيما يلي تحليل الفرضيات بعد اذ تبين ان البيانات صالحة للتحليل:
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بعاده أكتروني بل: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لخصائص المتجر الإ (H01)الفرضية الرئيسه

خدمات مابعد  ،كترونيلالدفع الإ ،أمن المعلومات ،تكامل البيانات ،ستخدامالاسهولة  ى،)المحتو 

 .α≤0.05العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية  اختيارالبيع( على 

( لكون هذه simple regressionلإختبار هذه الفرضية تم إستخدام تحليل الإنحدار البسيط )

اختيار العلامة  وهوالفرضية تبحث في أثر جميع أبعاد المتغير المستقل مجتمعة على متغير تابع واحد 

 (8-9هذه الفرضية في الجدول رقم ) ، وقد ظهرت نتائج إختبارالتجارية

 (9-4جدول رقم )

 إختبار الفرضية الرئيسة الأولى   
 sig f Adj R 2R R الفرضية الفرضية 

 الرئيسة الأولى

 المتجر لخصائص إحصائية دلالة ذو أثر يوجد لا
 الاستخدام، سهولة المحتوى،) بأبعاده الإلكتروني

 الإلكتروني، الدفع المعلومات، أمن البيانات، تكامل
 عند التجارية العلامة اختيار على( البيع مابعد خدمات

 α≤0.05 إحصائية دلالة مستوى

0.000 151.339 0.381 1.383 1.619 

 (0.05مستوى الحرية )              410( =  n-1درجة الحرية ) 

 

التعبير عنها ( إلى نتائج إختبار الفرضية الرئيسة الأولى التي يمكن 9-4يشير الجدول رقم )

( ولفحص مقدار الإختلاف في المتغير التابع عن رياضيا بالمعادلة التالية  )

H0: 1= 0  HA 1المتغير المستقل ) تبين مدى ( المحسوبة f( ومن الجدول نجد أن قيمة )0

تبين  2Rومن خلال الرجوع الى قيمة ، 151.224تساوي  Fملائمتا لنموذج الدراسة حيث ان قيمة 

 %28.2اي ان نسبة تفسير التغير الحاصلة للمتغير التابع هي  0.282تها مساوية ان قيم

وهذا يعني رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية والناتجة من التغير الحاصل للمتغيرات المستقلة، 

 تكامل الاستخدام، سهولة المحتوى،) بأبعاده مجتمعة الإلكتروني المتجر لخصائصالبديلة، أي أن 

Y Xi i i    0 1


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 التجارية العلامة اختيار على أثر (البيع مابعد خدمات الإلكتروني، الدفع المعلومات، أمن نات،البيا

، وتأتي هذه النتيجة منسجمة مع ما توصلت إليه العديد من  α≤0.05 إحصائية دلالة مستوى عند

 .(2009،النواجعهمثل دراسة )  الدراسات التي ذكرت بالدراسات السابقة

 المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولىالفرضيات الفرعية 

فقد تم إستخدام تحليل الإنحدار  ات الفرعية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى الفرضي رلإختبا

تبحث في أثر مجموعة من المتغيرات  اتلكون هذه الفرضي ( Multiple regressionالمتعدد )

 (10-9في الجدول رقم ) اتالفرضي المستقلة على متغير تابع وقد ظهرت نتائج إختبار هذه

 (10- 4جدول )

 نتائج إختبار الفرضيات الفرعية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى

الفرضية 
 الفرعية

المتغيرات 
 المستقلة
 الفرعية

Beta 
المتغير 
( Fقيمة ) T Β التابع

 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

(Sig) 

معامل 
الإرتباط 

(R) 

معامل 
التحديد 

(2R) 

 0.526 المحتوى الأولى

اختيار 
العلامة 
 التجارية

15.311 0.604 234.439 0.000 0.604 0.364 

 الثانية
 سهولة
 0.122 0.349 0.000 56.828 0.349 7.538 0.233 الاستخدام

 الثالثة
 تكامل
 0.228 0.478 0.000 121.118 0.478 11.005 0.289 البيانات

 الرابعة
 أمن

 المعلومات
 البيع

0.270 10.617 0.465 112.712 0.000 0.465 0.214 

 الخامسة
 الدفع

 0.132 0.363 0.000 62.088 0.363 7.880 0.230  الإلكتروني

 السادسة
 خدمات
 0.177 0.421 0.000 88.213 0.421 9.392 0.283 مابعد

 ) 1.46الجدولية )  tقيمة        )   0.05مستوى الحرية )                910( =  n-1درجة الحرية ) 
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(: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمحتوى المتجر الإلكتروني H01.1)الفرضية الفرعية الاولى 

كترونية لالإ لدى المتاجر α≤0.05 العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية اختيار على

 .ردنالعاملة في الأ

الأولى وما  الرئيسية ختبار الفرضيةإ( والمتضمن نتائج 10-4وبالإشارة إلى نتائج الجدول رقم )

جد ان قيمة نبالفرضية الفرعية الأولى  المتعلقةإنبثق عنها من فرضيات فرعية، وبالرجوع إلى النتائج 
20.364=R   لعلامة التجارية ( هي االتفسير الحاصلة للمتغير التابع ) اختيار نسبة  اي ان

قد ( المحسوبة Tنجد أن قيمة ) و  في المتغير المستقل ) المحتوى(من التغيير الحاصل  26.9%

( 1.46( والمساوية ل )0.05( هي أعلى من قيمتها الجدولية عند مستوى دلالة  )15.211)بلغت 

رفض  ذلكمما يعني  ( 0.00مساوي ل ) Sig( وكذلك قيمة 0.526مساوي ل )  Betaوأن قيمة 

 العلامة اختيار على الإلكتروني المتجر لمحتوى إحصائية دلالة ذو أثر يوجد لا " الفرضية العدمية

التي  الأردن"  في العاملة الإلكترونية المتاجر لدى α≤0.05 إحصائية دلالة مستوى عند التجارية

 لمحتوى المتجر الالكتروني على اختيار العلامة التجاريةتشير إلى عدم وجود أثر دال إحصائيا  

لمحتوى المتجر الإلكتروني على وقبول الفرضية البديلة والتي تشير إلى وجود أثر دال إحصائيا  

 اختيار العلامة التجارية.

 اختيار على الاستخدام سهولةلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ل  (H01.2):الفرضية الفرعية الثانية

كترونية العاملة في لالإ المتاجرلدى  α≤0.05 العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية

 .ردنالأ
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الأولى وما  الرئيسية ختبار الفرضيةإ( والمتضمن نتائج 10-9وبالإشارة إلى نتائج الجدول رقم )

ان قيمة  نجد الثانيةبالفرضية الفرعية  المتعلقةإنبثق عنها من فرضيات فرعية، وبالرجوع إلى النتائج 
20.122=R   نسبة التفسير الحاصلة للمتغير التابع ) اختيار ىلعلامة التجارية ( هي  اي ان

( المحسوبة Tأن قيمة ) (  سهولة الاستخداممن التغيير الحاصل في المتغير المستقل )  12.2%

( والمساوية ل 0.05( هي أعلى من قيمتها الجدولية عند مستوى دلالة  )7.528)قد بلغت 

مما يعني  ( 0.00مساوية ل ) Sig( وكذلك قيمة 0.233مساوي ل )  Beta( وأن قيمة 1.46)

 الإلكتروني لسهولة استخدام المتجر إحصائية دلالة ذو أثر يوجد لا " رفض الفرضية العدمية ذلك

 الإلكترونية المتاجر لدى α≤0.05 إحصائية دلالة مستوى عند التجارية العلامة اختيار على

لسهولة الإستخدام المتجر التي تشير إلى عدم وجود أثر دال إحصائيا   الأردن"  في العاملة

وقبول الفرضية البديلة والتي تشير إلى وجود أثر دال  الالكتروني على اختيار العلامة التجارية

 ستخدام المتجر الإلكتروني على اختيار العلامة التجارية.سهولة إلإحصائيا  

 اختيار على لتكامل البياناتلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية   (H01.3):الفرضية الفرعية الثالثة
كترونية العاملة في لالإ لدى المتاجر α≤0.05 العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية

 .ردنالأ

الأولى وما  الرئيسية ( والمتضمن نتائج إختبار الفرضية10-9وبالإشارة إلى نتائج الجدول رقم )

تجد ان قيمة  الثالثةبالفرضية الفرعية  المتعلقةإنبثق عنها من فرضيات فرعية، وبالرجوع إلى النتائج 
20.228=R   نسبة التفسير الحاصلة للمتغير التابع ) اختيار العلامة التجارية ( هي  اي ان

( المحسوبة Tأن قيمة ) نجدمن التغيير الحاصل في المتغير المستقل ) تكامل البيانات(   22.8%

( والمساوية ل 0.05( هي أعلى من قيمتها الجدولية عند مستوى دلالة  )11.005)قد بلغت 

مما يعني  ( 0.00مساوية ل ) Sig( وكذلك قيمة 0.284مساوي ل )  Beta( وأن قيمة 1.46)
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 الإلكتروني لتكامل بيانات المتجر إحصائية دلالة ذو أثر يوجد " لا رفض الفرضية العدمية ذلك

 الإلكترونية المتاجر لدى α≤0.05 إحصائية دلالة مستوى عند التجارية العلامة اختيار على

لتكامل البيانات المتجر الالكتروني التي تشير إلى عدم وجود أثر دال إحصائيا   الأردن"  في العاملة

لتكامل ود أثر دال إحصائيا  وقبول الفرضية البديلة والتي تشير إلى وج على اختيار العلامة التجارية

  بيانات المتجر الإلكتروني على اختيار العلامة التجارية الفرضية

 اختيار على لأمن المعلوماتلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية   (H01.4):الفرضية الفرعية الرابعة

في  كترونية العاملةلالإ لدى المتاجر α≤0.05 العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية

 .ردنالأ

الأولى وما  الرئيسية ( والمتضمن نتائج إختبار الفرضية10-9وبالإشارة إلى نتائج الجدول رقم )

تجد ان  الرابعةبالفرضية الفرعية  المتعلقةإنبثق عنها من فرضيات فرعية، وبالرجوع إلى النتائج 

لعلامة التجارية ( هي انسبة التفسير الحاصلة للمتغير التابع ) اختيار  اي ان   R=20.214قيمة 

( المحسوبة Tنجد أن قيمة )(  امن المعلوماتمن التغيير الحاصل في المتغير المستقل )  21.9%

( والمساوية ل 0.05( هي أعلى من قيمتها الجدولية عند مستوى دلالة  )10.617)قد بلغت 

مما يعني  ( 0.00مساوية ل ) Sig( وكذلك قيمة 0.270مساوي ل )  Beta( وأن قيمة 1.46)

 الإلكتروني لأمن معلومات المتجر إحصائية دلالة ذو أثر يوجد " لا رفض الفرضية العدمية ذلك

 الإلكترونية المتاجر لدى α≤0.05 إحصائية دلالة مستوى عند التجارية العلامة اختيار على

لأمن معلومات المتجر الالكتروني التي تشير إلى عدم وجود أثر دال إحصائيا   الأردن"  في العاملة

لأمن وقبول الفرضية البديلة والتي تشير إلى وجود أثر دال إحصائيا   على اختيار العلامة التجارية

 معلومات المتجر الإلكتروني على اختيار العلامة التجارية.
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 على للدفع الإلكترونيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لا ي  (H01.5):الفرضية الفرعية الخامسة
كترونية العاملة في لالإ لدى المتاجر α≤0.05 العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية اختيار

 .ردنالأ

الأولى وما  الرئيسية ( والمتضمن نتائج إختبار الفرضية10-9وبالإشارة إلى نتائج الجدول رقم )

تجد ان  الخامسةبالفرضية الفرعية  المتعلقةإنبثق عنها من فرضيات فرعية، وبالرجوع إلى النتائج 

نسبة التفسير الحاصلة للمتغير التابع ) اختيار ىلعلامة التجارية ( هي  اي ان   R=20.132قيمة 

( Tنجد أن قيمة )(  الدفع الالكترونيمن التغيير الحاصل في المتغير المستقل )  13.2%

( والمساوية 0.05( هي أعلى من قيمتها الجدولية عند مستوى دلالة  )7.880)قد بلغت المحسوبة 

مما يعني  ( 0.00مساوية ل ) Sig( وكذلك قيمة 0.220مساوي ل )  Beta( وأن قيمة 1.46ل )

 العلامة اختيار علىللدفع الإلكتروني  إحصائية دلالة ذو أثر يوجد " لا رفض الفرضية العدمية ذلك

التي  الأردن"  في العاملة الإلكترونية المتاجر لدى α≤0.05 إحصائية دلالة مستوى عند التجارية

وقبول  للدفع الإلكتروني على اختيار العلامة التجاريةتشير إلى عدم وجود أثر دال إحصائيا  

لكتروني على اختيار العلامة للدفع الإالفرضية البديلة والتي تشير إلى وجود أثر دال إحصائيا  

 التجارية.

 على لخدمات ما بعد البيعلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية   (H01.6):الفرضية الفرعية السادسة  
كترونية العاملة في لالإ لدى المتاجر α≤0.05 العلامة التجارية عند مستوى دلالة إحصائية اختيار

 .ردنالأ

الأولى وما  الرئيسية ( والمتضمن نتائج إختبار الفرضية10-9)وبالإشارة إلى نتائج الجدول رقم 

تجد ان  السادسةبالفرضية الفرعية  المتعلقةإنبثق عنها من فرضيات فرعية، وبالرجوع إلى النتائج 

لعلامة التجارية ( هي انسبة التفسير الحاصلة للمتغير التابع ) اختيار  اي ان  R= 20.177قيمة 
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( Tنجد أن قيمة )اصل في المتغير المستقل )خدمات ما بعد البيع(  من التغيير الح 17.7%

( والمساوية 0.05( هي أعلى من قيمتها الجدولية عند مستوى دلالة  )4.242)قد بلغت المحسوبة 

مما يعني  ( 0.00مساوية ل ) Sig( وكذلك قيمة 0.282مساوي ل )  Beta( وأن قيمة 1.46ل )

 العلامة اختيار على لخدمات ما بعد البيع دلالة ذو أثر يوجد " لا رفض الفرضية العدمية ذلك

التي  الأردن"  في العاملة الإلكترونية المتاجر لدى α≤0.05 إحصائية دلالة مستوى عند التجارية

وقبول  لخدمات ما بعد البيع على اختيار العلامة التجاريةتشير إلى عدم وجود أثر دال إحصائيا  

لخدمات ما بعد البيع على اختيار العلامة الفرضية البديلة والتي تشير إلى وجود أثر دال إحصائيا  

 التجارية.
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 الـفـصل الخامس

 النتائج والتوصيات

 

 

 النتائج(: 1 -5)

 التوصيات(: 2 - 5)

 (: الدراسات المستقبلية5 - 3)
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 النتائج(: 5-1)

 النتائج المتعلقة بالتحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة(: 1ـ  1ـ  5)

خصائص المتجر  المتغير المستقل أظهرت نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة أن .1

 الدفع المعلومات، أمن البيانات، تكامل الاستخدام، سهولة المحتوى،) بأبعاده الإلكتروني

، وقد (9.06 – 2.87مرتفعة حيث كانت تتراوح ) ( كانتالبيع مابعد خدمات الإلكتروني،

خدمات ما بعد البيع على أعلى مستوى يليه بعد المحتوى حيث حصل على حصل بعد 

( وحصل 3.98( ومن ثم بعد سهولة الإستخدام بالمركز الثالث حيث حصل على )3.99)

عد أمن ( أما ب3.90على المركز الرابع بعد الدفع الإلكتروني حيث حصل على نتيجة )

( بالمرتبة الخامسة ويليه في المركز الاخير والسادس 3.88المعلومات فقد حصل على )

ليها فان الباحث إ، ومن خلال نتائج التحليل الوصفي التي تم التوصل بعد تكامل البيانات 

 مرتفعةبنسب  خصائص المتجر الإلكتروني بأبعاده جاءت المتغير المستقل يفسر ذلك بأن

هتمام مجتمع الدراسة )طلبة الجامعات الخاصة( بمواقع المتاجر الالكترونية ويعود ذلك إ

علاوة على ذلك  حيث تعتبر من أهم الأمور التي يسعى اليها فئة الشباب دون اي تخوف

يعتبر اهتمام المتاجر الالكترونية برضى العملاء أدى ذلك الى زيادة اهتمام عملاء هذه 

 المتاجر.

المتغير أظهرت نتائج التحليل الوصفي ايضا ان إجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص  .2

(، ويستدل الباحث بأن 4.10التابع اختيار العلامة التجارية قد كانت مرتفعة أيضا حيث كانت )

ها هتمام المتزايد من قبل فئة الشباب ]إختيار العلامة التجارية لما لالاجابات كانت مرتفعة بسبب الا

 .]انعكاس بشكل واضح على نمط الحياه
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 النتائج المتعلقة بإختبار فرضيات الدراسة(: 2ـ  1ـ  5) 

التي تعنى بأثر خصائص المتجر   الأولى الرئيسة الفرضية إختبار نتائج بالرجوع الى .1

الإلكتروني بأبعاده مجتمعة على اختيار العلامة التجارية فقد تبين أن  قيمة معامل 

    عند مستوى ( 0.383قد بلغ )  2Rوان معامل التحديد  (0.619هي ) R الارتباط

( 0.05 )  التابع جراء اي تغير حاصل من  للمتغير الحاصلة التغير تفسير نسبة انأي

 البديلة، الفرضية وقبول العدمية الفرضية رفض يعني وهذا ،%38.3 قبل المتغير المستقل

 تكامل الاستخدام، سهولة المحتوى،) مجتمعة بأبعاده الإلكتروني المتجر لخصائص أن أي

 العلامة اختيار على أثر( البيع مابعد خدمات الإلكتروني، الدفع المعلومات، أمن البيانات،

 ما مع منسجمة النتيجة هذه وتأتي ، α≤0.05 إحصائية دلالة مستوى عند التجارية

 دراسة مثل السابقة بالدراسات ذكرت التي الدراسات من العديد إليه توصلت

 (2009،النواجعه)

 إختيار العلامة التجاريةعلى  لمحتوى المتجر الإلكترونيوجود أثر ذو دلالة إحصائية  .2

إذ  ، لعملاء المتاجر الالكترونية عينة الدراسة والمتضمنة طلبة الجامعات الخصة الاردنية

فقد  2R(. أما معامل التحديد  0.05( عند مستوى )0.604) Rبلغ معامل الارتباط 

بالتغير الحاصل للمتغير التابع الناتج عن  %36.4وهذا ما يفسر ما نسبته  (0.364بلغ )

التغير في المتغير المستقل وهو محتوى المتجر الالكتروني، حيث انسجمت نتائج هذه 

 . Verhagen,&Boter,(2005))الدراسة مع دراسة

 العلامة إختيار على الإلكتروني المتجر لسهولة استخدام  إحصائية دلالة ذو أثر وجود .3

 الخاصة الجامعات طلبة والمتضمنة الدراسة عينة الالكترونية المتاجر لعملاء التجارية
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 أما(. α≤ 0.05) مستوى عند (0.349ما قيمته ) R الارتباط معامل بلغ إذ ، الاردنية

 الحاصل بالتغير %12.2 نسبته ما يفسر ما وهذا( 0.122) بلغ فقد 2R التحديد معامل

 الالكتروني، سهولة استخدام وهو المستقل المتغير في التغير عن الناتج التابع للمتغير

 .(Kassim, Jailani, Hairuddin & Zamzuri ,2012) الدراسة هذه نتائج انسجمت حيث

 التجارية العلامة إختيار على الإلكتروني المتجر لتكامل بيانات إحصائية دلالة ذو أثر وجود
 بلغ إذ الاردنية، ةالخاص الجامعات طلبة والمتضمنة الدراسة عينة الالكترونية المتاجر لعملاء
 فقد 2R التحديد معامل أما(. ≥α 0.05) مستوى دلالة عند (0.478ما نسبته ) R الارتباط معامل
 التغير عن الناتج التابع للمتغير الحاصل بالتغير %22.8 نسبته ما يفسر ما وهذا( 0.228) بلغ
 مع الدراسة هذه نتائج انسجمت حيث الالكتروني، المتجر تكامل بيانات وهو المستقل المتغير في

 ((Kassim، Jailani، & Zamzuri، 2012 دراسة

 التجارية العلامة إختيار على الإلكتروني المتجر لأمن المعلومات إحصائية دلالة ذو أثر وجود
 بلغ إذ الاردنية، الخاصة الجامعات طلبة والمتضمنة الدراسة عينة الالكترونية المتاجر لعملاء
 بلغ فقد 2R التحديد معامل أما(. ≥α 0.05) مستوى عند (0.465ما قيمته ) R الارتباط معامل

 في التغير عن الناتج التابع للمتغير الحاصل بالتغير %21.4 نسبته ما يفسر ما وهذا( 0.214)
 مع الدراسة هذه نتائج انسجمت حيث الالكتروني، المتجر أمن المعلومات وهو المستقل المتغير
 .(Juřičková. 2016) ,Pilík & دراسة

 التجارية العلامة إختيار على الإلكتروني للمتجر للدفع الإلكتروني إحصائية دلالة ذو أثر وجود
 بلغ إذ ، الاردنية الخاصة الجامعات طلبة والمتضمنة الدراسة عينة الالكترونية المتاجر لعملاء
 بلغ فقد 2R التحديد معامل أما(. ≥α 0.05) مستوى عند (0.363ما قيمته ) R الارتباط معامل

 في التغير عن الناتج التابع للمتغير الحاصل بالتغير %13.2 نسبته ما يفسر ما وهذا( 0.132)
 مع الدراسة هذه نتائج انسجمت حيث الالكتروني، للمتجر الدفع الالكتروني وهو المستقل المتغير
 (Alfarsi ,Aljabaly &,(2017 دراسة
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 العلامة إختيار على الإلكتروني للمتجر خدمات ما بعد البيع إحصائية دلالة ذو أثر وجود .4

 الاردنية الخصة الجامعات طلبة والمتضمنة الدراسة عينة الالكترونية المتاجر لعملاء التجارية

 التحديد معامل أما(. ≥α 0.05) مستوى عند (0.421ما قيمته ) R الارتباط معامل بلغ إذ ،
2R الناتج التابع للمتغير الحاصل بالتغير %17.7 نسبته ما يفسر ما وهذا( 0.177) بلغ فقد 

 انسجمت حيث الالكتروني، للمتجر خدمات ما بعد البيع وهو المستقل المتغير في التغير عن

 (Ahmad & Mohsin Butt, (2012.دراسة مع الدراسة هذه نتائج

 التوصيات(: 2-(5 .5

 وصي بما يلي: يث أن للباحلنتائج التي توصلت إليها الدراسة يمكن اضوء في 

 :ببعد المتغير المستقل خصائص المتجر الالكترونيأولًا: التوصيات التي تتعلق 

 عن واساليبب للشرحطرق  عدةل الالكتروني المتجر إستخدامالتنويع في  ضرورة على التأكيد .1

زيادة  على يعمل بدوره الذي والفيديوهات الكتابي، والنص الصور، والخدمات مثلات المنتج

 العملاء والحفاظ على الاحتفاظ على علاوةالجدد  العملاء من لكثيرالانتباه ل جذب

 .الالكتروني الموقع مع اصلا المتعاملين

ات مقارنلعمل  في المتاجر الاستخدام ليسهت في تساهم برمجية حلولطرق جديدة و  ايجاد .2

 التعامل في الثقة زيز يعمل على تع مما مختلفة مواقع في لمنتجاتوالاسعار ل المعلومات بين

 بعينها.ة ويشجع على اختيار علامات تجارية الالكتروني المتجر مع

 الوقت توفرفي تساهم  بطرق المنتجات عن المعلومات لتقديم حديثة وطرق برمجيات أيجاد .2

 .الالكترونية المتاجر مع للمتعاملين والجهد
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 وجود دون بسيطا جهدا يتطلب ،سهلا الالكتروني المتجر مع التعامل يكون ان على التأكيد .9

 بالاستمرار الالكترونية المتاجر هذه مع المتعاملين يحفز مما صعوبات او عقبات اي

 .المتاجر هذه مع بالتعامل

 خلال من للشراء المطلوبة العمليات تسريع على تعملذات موثوقية عالية  حديثة طرق توفير .5

 .الالكترونية المتاجر

لاتخاذ كافة الامور والتدابير اللازمة  الالكترونية المتاجر في رالقرا أصحاب على التأكيد .6

 الوقت وفي للزبون الضرورية المعلومات كافةل الالكتروني المتجر تزويدوالتي تعمل على 

 .المناسب

 وقوية مع طيبة علاقة تعنى ببناء حديثة برمجياتاصحاب المتاجر الالكترونية  تبني ضرورة .7

 ولاء زيادة الى تؤدي مما( الالكترونية الزبائن علاقة ادرارة) e- CRM برامج مثل الزبائن

 .الالكترونية المتاجر هذه مع المتعاملين

 قبل من الشراء بعمليات قيامه عندومعلوماته  للزبون الشخصية البيانات حماية على التأكيد .8

 .حتى وخلال التصفح ايضا الالكترونية المتاجر

خلال وبعد عمليات الشراء لاهمية  المعلومات القرصنة وكشف لمنع الكترونية برمجات توفير .4

 هذا الموضوع في عقل الزبائن.

 عملية تسهل شأنها من التي الالكتروني للدفع خياراتعدة  الالكتروني المتجر توفير ضرورة .10

وزيادة الشرح عن الطرق المختلفة وتقديم  الالكترونية المتاجر مع المتعاملين قبل من الشراء

 الالكتروني.تسهيلات للذين يقومون بالدفع 
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 المتاجر مع للمتعاملين ممكنة شريحة اكبر الى التوصيل لخدمة الالكتروني المتجر توفير .11

وبدوره يعمل على خلق صوره في عقل الزبون عن  الشراء على يشجع مما الالكترونية

 تجارية.المتجر الالكتروني ليجعله محببا كعلامة 

 المتجر زبائن قبل من شراؤها تم التي المنتجات تتبع لخدمة خاصة الكترونية حلول ايجاد .12

 .الالكتروني

 :التجاريةإختيار العلامة ثانياً: التوصيات التي تتعلق بالمتغير التابع  

 بشكل ايجابي  التأثير شأنها من التي الالكترونية المتاجر لدى تسعيرية سياسة وجود على التأكيد .1

 .والحديث بايجابية عن المتجر  الالكتروني للشراء الدافعية على

 الالكتروني المتجر سمعه تعزيز في للمساهمةوتسويقية الكترونية  ترويجية برامج على العمل .2

 المتجر لزبائن الشراء قرار التجارية واتخاذاختيار العلامة  مباشر على غير بشكل تؤثر التيو 

 .الالكتروني

 المنتجات بمواصفات بطرق مختلفة الالكتروني المتجر مع المتعاملين الزبائن تزويد على التأكيد .2

 .الالكتروني المتاجر هذه من بشرائها يرغبون التي

 على المواقع بهذه العاملين بتحفيز الالكترونية المتاجر في واصحاب القرار المعنين المدراء قيام .9

 ان الممكن من والتي ،تلبي متطلبات الزبائنبحيث  ابتكاري طابع ذات ومنتجات خدمات تقديم

 . علامات محببة لهم للزبائن واختيار الشرائي رارالق علىبشكل ايجابي  تؤثر

بشكل مستمر والبحث عن طرق  الشخصية الزبون لتفضيلات مناسبه منتجات تقديم ضرورة .5

 الشراء.لعمليات التحسين المستمر وتجويد العمل وتحقيق متعه للزبون خلال وبعد عمليات 
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 الدراسات المستقبلية

الصحة والتعليم والخدمات مثل الفنادق  مختلفه مثلاجراء مثل هذه الدراسة على قطاعات  .1

  .والمنتجعات

    أثرقد يكون لها  غير التي ذكرت والت اخذ بعين الاعتبار عوامل اخرىدراسات تاجراء  .2

ولا سيما الكلمه المنطوقة  الكلمه المنطوقةو التسعيير مثل على اختيار الاعلامة التجارية 

  الالكترونية.اختيار العلامة التجارية في المتاجر على  وأثرهاالالكترونية 

  او خارج المملكة الاردنية  خارج عمان او جامعات حكوميةتطبيق الدراسة على جامعات  .2

 الهاشمية وذلك كون الموضوع ياخذ طابع العالمية ولا بد من دراسة معمقة في عدة دول 
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 قائمة المراجع العربية: ((3-9

دار ، عناصر المزيج التسويقي عبر الإنترنت لكترونيلا التسويق ا ،((2012،يوسف احمد ،ابو فاره
 .عمان ،الاردن، 4ط  ،للطباعه والنشر وائل

مفهوم التجارة االلكترونية ومزاياها وتأثيرها على المجتمع ( "2008)سامره نعمة كامل ،الثامر 
 109-41 ( 2) 10 مجلة القادسية للعلوم اإلدارية واالقتصادية -المحور االقتصادي "العربي

الريادة في البيع الالكتروني وزيادة فاعلية الاداء التسويقي )) ،(2013زاهد عبد الحميد) ،سامرائيال
 . 188-165 (37) 1، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة ،((لمنظمات الاعمال

تحديات وسائل الدفع الالكتروني دراسة استطلاعية من "(.2014شوق ) ،فوزي و بريكة ،السعيد
       ،مجلة البحوث الاقتصادية المالية."لولاية أم البواقينظر الموظفين بالوكالات البنكية  وجهة

153 (2)-78 

مكتبة الملك عبد الله الوطنية  ،الرياض ،امن المعلومات (2015ذيب بن عايض )،القحطاني 

 المملكة العربية السعودية ،الرياض

مجلة  ((مواقع التجارة الإلكترونية من وجهه نظر تسويقية تصميم(( ،(2009فواز يوسف) ،لنواجعها

   10-1،( 1) 9 ،أبحاث الحاسوب

 ،تاثير استخدام المسؤلية الاجتماعية عبر  الانترنت على بناء سمعه المنظمة (2009)سلوى ،العوادلي 

 يوليو جامعة القاهره مصر. 7-4

بعد البيع على ولاء المستخدم للعلامة  اثرخدمات ما"،(2016الميدي) ،عبد الوهاب ملوك و ،جهيدة

 ،174-193. (21)11،معارفمجلة  "التجارية بولاية البويرة

دور المشاريع الصغيرة الافتراضية في استحداث فرص  "،(2011)سناء وديلمي فتيحة ،رحماني

 المسيلة الجزائر.،نوفمبر16-15جامعه المسيلة خلال الفترة ملتقى دولي  ،"عمل
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نظم الدفع الالكترونية ومخاطرها ووسائل الرقابةعليها دراسة تطبيقية 2009)،(( عبدالله) علي،شاهين

 546- 511( 1) 12، سلسلة العلوم الإنسانية،مجلة جامعة الأزهر بغزة ،((على بنك فلسطين

مجلة كلية  ،"لكترونية انماطها وخيارات القبول والرفضالصيرفة الإ" (2011اديب قاسم ) ،شندي

 20-1(  1)27بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة 

 (.1) ، 21،مجلة جامعه بابل،((العلامة التجارية المشهورة)) ،(2013نهى خالد) ،عيسى

(. تأثير الثقة بالعلامة التجارية على ولاء المستهلك للعلامة بتوسط الالتزام نحو 2018فاطمة بورقعة. )

 787 .-806، 5(1)البحوث الاقتصادية والماليةمجلة . العلامة التجارية

(. أثر استخدام نظم الدفع 2017) ،نـوري العبيـدي سعاد وسعادمنصور منصور ناصـر الرجـى 

الإلكتروني على أداء البنوك الأردنية" دراسة ميدانية لبعض البنوك المدرجة في سوق عمان للأوراق 

  63.- 16(1) 45،مجلة الإقتصاد الجديد "المالية

 273-267.( 7)1،مجلة الباحث ،((تحليل تنافسية المتاجر الالكترونية(( ،(2010سهام) ،يموس
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 (1الملحق رقم )

 الدراسة استبانه

 أخي المستجيب / أختي المستجيبة...
 

  ,,,تحية طيبة وبعد

خصائص أثر الباحث حاليا  بإجراء دراسة علمية تهدف إلى التعرف على "  يقوم

متاجر التسوق   -دراسة ميدانية على –المتجر الإلكتروني على اختيار العلامة التجارية 

لمتطلبات الحصول على درجة الماجستير في استكمالا " العاملة في الأردنالالكترونية 

جراء هذه الدراسة على عينة من إحيث سيتم  , شرق الأوسطالأعمال الالكترونية من جامعة ال

 . الجامعات الأردنية الخاصة طلبة

بتمعّن والإجابة على  قراءتهالذا نرجو من حضرتكم  ,ولكونكم المعنيين في الأمر مباشرة 

  رأيكم.لتي تعكس ( عند الفقرة ا√) بوضع اشارة  فقراتها

علما  بأن  ,في مساعدة الباحث في خدمة البحث العلميوسيكون لرأيكم الأثر الفعال 

وسيتم التعامل معها بسرية  ,البحث العلميغراض ستبانة هي فقط لأالمعلومات الواردة في الإ

 تامّة. 

  ,,,والتقدير الاحترامتعاونكم مع فائق حسن شاكرين لكم 
 المشرف                                                                               الباحث

 سمير الجبالي                                                          رامي سليم عمر عمر  الدكتور
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 الأول: بيانات عامة. الجزء

 شبكة الانترنت ؟ هل سبق لك أن تصفحت أحد مواقع الشركات الإفتراضية الإلكترونية على

  .نعم        .لا 

 ,في حين إذ ما كانت جابتكم )لا( ,أرجوا إكمال الإجابة على الإستبيان ,اذا كانت اجابتك )نعم(
 نشكر لكم وقتكم .

 ما هي المتاجر التي زرت موقعها على شبكة الانترنت.

  الموقع الالكتروني اسم الشركة الرقم
  www.amazon.com آمازون 1
  www.ebay.com أي باي 2
  www.souq.com سوق دوت كوم 2
  www.opensooq.com السوق المفتوح 9
  www.fordeal.com فور ديل 5
  www.alibaba.com علي بابا 6
  www.aliexpress.com علي اكسبرس 7
  www.wego.com وي جو 8
  www.booking.com بوكينج 4
  www.modanisa.com مودانيسا 10
  www.jollychic.com جولي شيك 11
  www.travego.com تريفاجو 12
  www.gearbest.com جير بيست 12
  markavip.com.www ماركا في اي بي  19
  www.dokanmall.com دكان مول  15

   أخرى )أذكره( : 16

   

 الأجتماعي النوع

  .ذكر                                  .أنثى 

 

 

http://www.amazon.com/
http://www.amazon.com/
http://www.ebay.com/
http://www.ebay.com/
http://www.souq.com/
http://www.souq.com/
http://www.opensooq.com/
http://www.opensooq.com/
http://www.fordeal.com/
http://www.fordeal.com/
http://www.alibaba.com/
http://www.alibaba.com/
http://www.wego.com/
http://www.wego.com/
http://www.booking.com/
http://www.booking.com/
http://www.jollychic.com/
http://www.jollychic.com/
http://www.travego.com/
http://www.travego.com/
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 العمر

 18-20 سنة                                 21- 22 .سنة 

 29-26 سنة                                  سنه.. 26أكثر من 

 البرنامج الأكاديمي.

 .بكالوريوس     .ماجستير 

 الجامعه التي تدرس بها:

الشرق الالوسط البتراء الاهلية    الزيتونة الاهلية 

      الاميرة سمية عمان العربية  الاسراء      ...........غيرها)اذكرها 

 مرات زيارة مواقع البيع الالكتروني.عدد 

 0-5 مرات اسبوعيا .                 6-10 مرات اسبوعيا. 

 11-15 مرات اسبوعيا   .              مرة 15أكثر من. 

 عدد مرات الشراء من خلال مواقع البيع الالكتروني خلال السنة الأخيرة.

  لم يتم الشراء الكترونيا مطلقا    .     1-5 مرات. 

 6-10  مرات .                        مرات . 10أكثر من 

 حجم إنفاق الأموال من خلال الشراء من مواقع البيع الالكتروني خلال السنة الأخيرة.

  لم يتم الشراء الكترونيا مطلقا    .      دينار  100اقل من. 

 100  دينار  500 –دينار  .          دينار. 500أكثر من 

 الوظيفة الحالية

  )غير موظف( طالب  .        .)وظيفة بدوام جزئي( طالب )طالب )وظيفة بدوام كامل   . 
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 : المتغير المستقل
هي السمات والمواصفات للمتاجر الالكترونية المتواجدة على شبكة الانترنـت والتـي مـن : خصائص المتجر الالكتروني

ويـتم دفـع المقابـل المـالي بواسـطة طـرق للـدفع الالكترونيـة او عنـد  ,خلالها يتم اجراء عمليات الشـراء والبيـع وتناقـل الخـدمات
 يعمل خلالها على امن وسرية المعلومات. ,الاستلام 

 غير موافق
 بشدة

 غير 
  موافق محايد  موافق 

 موافق 
 الفقرة                   بشدة 

 التقييم

رقم 
 الفقرة 

 1  2  2  9  5 

من نصوص و صور ذات جودة عالية وصفحات سريعه التحميـل  كترونيلالمتجر الإ ما يحتويهجميع أولًا : المحتوى : 
مــع  مقارنتــه و وصــفاته التــي يــتم خلالهــا التعــرف علــى المنــتج دواتوالأتتجــاوب مــع مختلــف الأجهــزه و كافــة التســهيلات  ,

  .خرىأمنتجات 

          
يعرض المتجر الالكتروني معلومات عن 

 المنتجات بطريقة  ممتعه.
1 

          
البحث عن المعلومات عبر المتجر 
الالكتروني وسيلة جيدة لقضاء بعض 

 الوقت.
2 

          
المعلومات عن يقدم المتجر الالكتروني 

 المنتجات بطريقة توفر الوقت.
2 

          
يوفر المتجر الالكتروني طرقا لمقارنة 
المعلومات عن المنتجات في مواقع 

 مختلفة .
9 

          
يستخدم المتجر الالكتروني عدة اساليبب 
 ,للشرح عن المنتج مثل )الصور

 والنص الكتابي(. ,الفيديوهات
5 

 غير موافق
 بشدة

 غير
 موافق

 محايد
 

 موافق
 

موافق 
 الفقرة بشدة

رقم 
 الفقرة 

  التقييم      5  9  2  2  1 
 و تعقيدأكترونية دون وجود تكليف لالبساطة والسلاسة والراحه عند استخدام المواقع الإ  هيثانياُ:سهولة الاستخدام:
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يتطلب التعامل مع المتاجر الالكترونية 

 جهدا بسيطا.
6 

          
تسهل المتاجر الالكترونية متطلبات 

 .التعامل معها
7 

تعد المتاجر الالكترونية مرنة في طريقة           
 التعامل معها.

8 

          
تساعد المتاجر الالكترونية الزبون في 

 4 .اتمام عمليات الشراء

     
تعمل المتاجر الالكترونية على تسريع 

 10 للشراء.العمليات المطلوبة 

و بـدورها  ,هي عملية توحيد للقواسـم المشـتركة بـين جميـع مصـادر البيانـات فـي قاعـدة واحـدة ثالثاً: تكامل البيانات:
 .تشكل للمستخدمين نظره موحدة عن هذه البيانات

 غير موافق
 بشدة

 غير

 موافق
 محايد
 

 موافق
 

موافق 
 بشدة

رقم  الفقرة
 الفقرة 

  التقييم      5  9  2  2  1 

تجر الالكتروني كافة ميزود ال          
 المعلومات الضرورية للزبون.

11 

يولد التصفح بالمتجر الالكتروني           
 الشعور بالراحة.

12 

يعمل المتجر الالكتروني على عدم           
 تعرض بيانات الزبون للتعديل.

12 

          
يؤمن المتجر الالكتروني وجود 
ملف تعريف شخصي لضمان 

 سلامة البيانات.
19 

يعمل المتجر الالكتروني على بناء           
 علاقة طيبة مع الزبائن.

15 

وحمايتهــا مــن المخــاطر التــي قــد  ,الحفــاظ علــى البيانــات والمعلومــات مــن عبــث الغيــر .رابعــاً : امــن المعلومــات:
 .سوء استخدام وأ من تغيير وتعديل ,تتعرض لها
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 موافقغير 
 بشدة

 غير

 موافق
 محايد
 

 موافق
 

موافق 
 بشدة

 الفقرة            
 
 التقييم

رقم 
 5  9  2  2  1  الفقرة 

     
يلتزم المتجر الالكتروني بتشريعات الشبكة  

 16 الخصوصية.  العنكبوتية المتعلقة بضمان

     
توفر المتاجر الالكترونية برمجات  

 لمنع القرصنة وكشف المعلومات.
17 

     
توفر المتاجر الالكترونية للزبون 
تقنيات ذات موثوقية عالية عند 

 التعامل معها.
18 

     
تعمل المتاجر الالكترونية على 
حماية البيانات الشخصية للزبون عند 

 قيامه بعمليات الشراء.
14 

          
يسهم عدم استخدام بياناتي الشخصية 
لاغراض اخرى في بناء الثقه 

 بالمتاجر االكترونية.
20 

دوليا لدى  يا ومقبولة محل ,لتزاملكترونية للوفاء بالإإطريقة مصرفية هي  .خامسا: الدفع الالكتروني:
عن النقود الورقية والشيكات. بديلاوتعتبر  ,والبنوك الزبائن والتجار  

 غير موافق
 بشدة

 غير

 موافق
 محايد
 

 موافق
 

موافق 
 بشدة

رقم  الفقرة
 الفقرة 

  التقييم      5  9  2  2  1 

          
تعتبر عمليات الدفع الالكتروني اثر 

 21 امنا من الدفع النقدي.

          
يقدم المتجر الالكتروني عدة طرق 

بي  ,ماستر,للدفع الالكتروني )فيزا 
 بال ... (.

22 

          
يوفر المتجر الالكتروني خيارات 
للدفع الالكتروني تسهل عملية 

 الشراء.
22 

     
يعتبر الدفع الالكتروني اسهل من 

 29 الدفع النقدي.
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يقدم المتجر الالكتروني تعويضا 
للمبلغ في حال ادخال بيانات 
خاطئة)مصرفية او شخصية( عند 

 الشراء.

25 

إتمام د بع البائعمن  الزبونالخدمات التي يحصل عليها  منوهي باقة  سادسا: خدمات ما بعد البيع:
.جاريةالولاء للشركة وللعلامة الت ةمن تحقيق ميز  للتاجرمما يعطي الفرصة  ,عملية شراء المنتج  

 غير موافق
 بشدة

 غير
 موافق

 محايد
 

 موافق
 

موافق 
 بشدة

 الفقرة
 

 التقييم
رقم 
 الفقرة

 1  2  2  9  5 

     
يقدم المتجر الالكتروني خدمة 
 26 التوصيل مما يشجعني على الشراء.

     

يوفر المتجر الالكتروني خدمة 
اعادة المنتج واسترداد الثمن اذا لم 
يكن مطابقا للمواصفات 

 المعروضة.

27 

     
يقدم المتجر الالكتروني خدمة تتبع 

 28 المنتجات التي تم شراؤها.

     
الالكتروني خدمات تقديم المتجر 

الضمان بعد البيع يدفع الزبائن 
 للتعامل معه.

24 

     
سرعه الاستجابة من قبل المتجر 
الالكتروني بعد البيع يزيد من 

 شعوري بالراحة. 
20 

 المتغير التابع:. 
بالكلمات والاشخاص والاسماء والاحرف  ,هي الانطباع عن علامة تجارية ما: اختيار العلامة التجارية

 .ومحببة ,ذات مغزى ,والارقام والرسومات او الصور والتي تميز السلع كونها لا تنسى

 غير موافق
 بشدة

 غير

 موافق
 محايد
 

 موافق
 

موافق 
 بشدة

رقم  الفقرة
 الفقرة 

  التقييم      5  9  2  2  1 
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بمواصفات تزودني العلامة التجارية           
 المنتجات التي ارغب بشرائها.

21 

 قيمة تزيد من الشعور بالرضا. تقدم العلامة التجارية منتجات ذات           
22 

 دوافعي الشرائية.توثر مشاركة العلامة التجارية على           
22 

     
تولد العلامة التجارية لدى الزبون 
 الشعور بالفخر تجاه المنتجات. 

29 

          
توثر سياسة التسعير للعلامة 
التجارية على الدافعية للشراء 

 الالكتروني.
25 

     
تبرز اهمية لدى الزبون في متابعه 

المنتجات ذات العلامة لتجارية 
 المعروضة على شبكة الانترنت.

26 

          
توثر الاعلانات الالكترونية 

للعلامات التجارية نحو الاتجاهات 
   .معينحول متجر 

27 

     
توثر المتاجر الالكترونية بالعروض 
 المقدمة  في الاتجاهات الشرائية.

28 

     
تحرص  المتاجر الالكترونية ذات 

العلامة التجارية على تقويه علاقتها 
 مع الزبون.

24 

     

تحرص المتاجر الاكترونية ذات 
العلامة التجارية على تقديم منتجات 

الزبون مناسبه لتفضيلات 
 الشخصية.

90 

          
 من الالكتروني الشراء تجربة تعتبر

الشبكة  المتاجر الالكترونية على
 .ايجابية العنكبوتية

91 

          
 عبر الافتراضية الشركات تعرض
 ابتكارية منتجات الالكترونية مواقعها
 .الشراء قرار على تؤثر

92 
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الحماية  المتاجر الالكترونية تقدم

بعملية  القبام عند الشخصية للبيانات
 .الشراء

92 

     
توثر سمات المتجر الالكتروني 
على اختيار المتجر ذو العلامة 

 التجارية للتعامل معه.
99 

     
توثر سمعه المتجر الالكتروني على 

 .قرار الشراء
95 
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